





Facultad de Ciencias de la Comunicación 
 
 
Carrera Profesional de Diseño Digital Publicitario 
 
 




“CAMPAÑA GRÁFICA DE 
RELANZAMIENTO EN UNA EMPRESA DE 







Piero Andre Clemente Salazar - 1211927 




Para obtener el Título Profesional de Licenciado en  






















El presente trabajo de investigación tiene como objetivo formular estrategias de 
comunicación, diseño y marketing para crear una campaña gráfica publicitaria con el objetivo 
de ayudar al relanzamiento de la empresa Abnormal que plasma diseños de alta calidad de 
imagen mediante un proceso de impresión denominado sublimación sobre calcetines 
deportivos especialmente preparados para ofrecer calidad y performance.  
 
La transformación de la página web y la construcción de la aplicación están basadas en 
ofrecer una gran experiencia de compra online orientada en la rapidez y en la 
personalización. Esta campaña tiene como sustento el análisis situacional realizado al 
emplear un cuestionario a 22 clientas de 20 a 30 años para conocer sus apreciaciones 
respecto a: logotipo, empaque, redes sociales, página web y punto de venta para el 
relanzamiento que transforma la identidad visual; la propuesta fue sometida a la evaluación 
de 4 expertos en diseño para conocer su percepción respecto a: claridad, conocimiento, 
organización, suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, simplicidad, jerarquía 
visual y contraste siendo aprobada cumpliendo el objetivo específico y los objetivos 
generales. 
 














The objective of this research work is to formulate communication, design and marketing 
strategies to create a graphic advertising campaign with the aim of helping the relaunch of the 
Abnormal company that captures high quality image designs through a printing process 
called sublimation on socks sports specially prepared to offer quality and performance.  
 
The transformation of the website and the construction of the application are based on 
offering a great online shopping experience focused on speed and customization. This 
campaign is based on the situational analysis carried out by using a questionnaire to 22 
women clients from 20 to 30 years of age to know their appreciations regarding: logo, 
packaging, social networks, website and point of sale for the relaunch that transforms the 
visual identity; The proposal was submitted to the evaluation of 4 design experts to know their 
perception regarding: clarity, knowledge, organization, sufficiency, intentionality, consistency, 
coherence, simplicity, visual hierarchy and contrast being approved fulfilling the specific 
objective and general objectives. 
 


















Lista de tablas  7 
Lista de grpaficos 9 
Introducción 11 
  
Capítulo I: Planteamiento del problema  
1.1. Descripción de la realidad problemática  14 
1.2. Formulación del problema 15 
1.3. Justificación 15 
1.4. Objetivos de la investigación 16 
1.4.1. Objetivos generales 16 
1.4.2. Objetivos específicos  16 
  
Capítulo II: Marco teórico – conceptual  
2.1. Antecedentes 17 
2.2. Marco teórico 23 
2.3. Marco conceptual 25 
2.3.1. La publicidad 26 
2.3.2. Plan de marketing 28 
2.3.3. Innovación 29 
2.3.4. Branding 30 
2.3.5. Consumidor 33 
2.3.6. Canales de distribución 34 
2.3.7. Anunciante 35 
2.3.8. Briefing 36 
2.3.9. La estrategia publicitaria 37 
2.3.10. Lanzamiento 37 
2.3.11. Tipos de estrategias 38 
5 
 
2.3.12. Marketing 40 
2.3.13. Insight  42 
2.3.14. Identidad de marca 43 
2.3.15. Posicionamiento 44 
2.3.16. Millennials 45 
2.3.17. Transformación del diseño 46 
  
Capítulo III: Metodología  
3.1. Diseño, tipo y nivel 47 
3.2. Participantes 48 
3.3. Técnica de investigación 49 
3.4. Instrumento 49 
  
Capítulo IV: Diagnóstico  
4.1. Descripción gráfica del producto  53 
4.2. Estudio de mercado 54 
4.2.1. FODA 54 
4.2.2. Objetivo general y específicos para el diagnóstico 58 
4.2.3. Aplicación de una encuesta al público objetivo 59 
4.2.4. Resultados 59 
4.3. Análisis del mercado 89 
4.3.1. Producto 89 
4.3.2. Precio 90 
4.3.3. Plaza 91 
4.3.4. Promoción 91 
  
Capítulo V: Propuesta  
5.1. Resumen ejecutivo 93 
5.2. Problema a resolver 94 
5.3. Objetivos gráficos 94 
5.4. Estrategia gráfica publicitaria  94 
5.4.1. ¿Qué decir? 96 
5.4.2. Grupo objetivo  96 
5.4.3. Concepto central creativo 97 
6 
 
5.5. Manual de identidad visual 97 
5.6. Recursos gráficos creativos 98 
5.7. Programación de actividades gráficas  101 
5.8. Presupuesto 102 
  
Capítulo VI: Validación de la propuesta  
6.1. Cuadros y gráficos estadísticos de la validación gráfica 107 
6.1.1. Resultado de la validación gráfica 117 
6.2. Entrevista a los usuarios sobre la nueva propuesta 118 
































LISTA DE TABLAS 
 
Tabla N° 1: Funciones de la publicidad 28 
Tabla N° 2: Plan de marketing 29 
Tabla N° 3: Características de distribución 35 
Tabla N° 4: Tipo de estrategias 39 
Tabla N° 5: Matriz FODA 55 
Tabla N° 6: Matriz FODA cruzado 57 
Tabla N° 7: Rango de edades de mujeres 60 
Tabla N° 8: Legibilidad del logotipo 61 
Tabla N° 9: Percepción del logotipo frente a la marca 62 
Tabla N° 10: Alineación del logo al producto 63 
Tabla N° 11: Percepción de ausencia de color en el logotipo 64 
Tabla N° 12: Contraste del color negro y blanco en el logotipo 65 
Tabla N° 13: Significado del logotipo en el consumidor 66 
Tabla N° 14: Calidez del color negro en el logotipo 67 
Tabla N° 15: Logotipo en el producto 68 
Tabla N° 16: Empaque creativo 69 
Tabla N° 17: Empaque reutilizable 70 
Tabla N° 18: Empaque eco amigable 71 
Tabla N° 19: Lado moderno de la marca en publicaciones 72 
Tabla N° 20: Contenido creativo en redes sociales 73 
Tabla N° 21: Elementos web ordenados 74 
Tabla N° 22: Contenido ordenado en la web 75 
Tabla N° 23: Tendencia de contenido 76 
Tabla N° 24: Diseños innovadores 78 
Tabla N° 25: Calidad del producto como valor a la marca 79 
Tabla N° 26: Gusto por los calcetines modernos 80 
Tabla N° 27: Lado emocional influye en la compra 81 
Tabla N° 28: Percepción de la calidad respecto al precio 82 
8 
 
Tabla N° 29: Identificación del cliente con la marca 83 
Tabla N° 30: Punto de venta ambientado creativamente 84 
Tabla N° 31: El punto de venta te invita a quedarte 85 
Tabla N° 32: Existencia de elementos llamativos en punto de venta 86 
Tabla N° 33: Personalidad de la marca en el punto de venta 87 
Tabla Nº 34: Comparativa de marcas de calcetines 90 
Tabla N° 35: Comparativa de precio de marcas de calcetines 90 
Tabla N° 36: Promoción en redes sociales 92 
Tabla N° 37: Calendario de actividades gráficas 101 
Tabla N° 38: Presupuesto del manual de identidad corporativa 102 
Tabla N° 39: Presupuesto de producción audiovisual 102 
Tabla N° 40: Presupuesto de creación de aplicación móvil 103 
Tabla N° 41: Presupuesto de inversión en redes sociales 104 
Tabla N° 42: Presupuesto de página web 104 
Tabla N° 43: Presupuesto de inversión pública 105 
Tabla N° 44: Presupuesto de inversión total 105 
Tabla N° 45: Listado de expertos 107 
Tabla N° 46: Claridad 108 
Tabla N° 47: Conocimiento 108 
Tabla N° 48: Organización 109 
Tabla N° 49: Suficiencia 110 
Tabla N° 50: Intencionalidad 111 
Tabla N° 51: Consistencia 112 
Tabla N° 52: Coherencia 113 
Tabla N° 53: Simplicidad 114 
Tabla N° 54: Jerarquía visual 115 
Tabla N° 55: Contraste 116 
Tabla N° 56: Listado de clientas representativas 118 
Tabla N° 57: Respuestas de las clientas 119 












LISTA DE GRÀFICOS 
 
Figura N° 1: Generaciones en Perú 46 
Figura N° 2: Rango de edades de mujeres 60 
Figura N° 3: Legibilidad del logotipo  61 
Figura N° 4: Percepción del logotipo frente a la marca 62 
Figura N° 5: Alineación del logo al producto  63 
Figura N° 6: Percepción de ausencia de color en el logo 64 
Figura N° 7: Contraste del color negro y blanco en el logotipo 65 
Figura N° 8: Significado del logotipo en el consumidor 66 
Figura N° 9: Calidez del color negro en el logotipo  67 
Figura N° 10: Logotipo en el producto  68 
Figura N° 11: Empaque creativo 69 
Figura N°  12: Empaque reutilizable 70 
Figura N°  13: Empaque eco amigable 71 
Figura N° 14: Lado moderno de la marca en publicaciones  73 
Figura N° 15: Contenido creativo en redes sociales  74 
Figura N° 16: Elementos web ordenados 75 
Figura N° 17: Contenido ordenado en la web 76 
Figura N° 18: Tendencia de contenido 77 
Figura N° 19: Diseños innovadores 78 
Figura N° 20: Calidad del producto como valor a la marca 79 
Figura N° 21: Gusto por los calcetines modernos  80 
Figura N° 22: Lado emocional influye en la compra 81 
Figura N° 23: Percepción de la calidad respecto al precio 82 
Figura N° 24: Identificación del cliente con la marca  83 
Figura N° 25: Punto de venta ambientado creativamente  84 
Figura N° 26: El punto de venta te invita a quedarte  85 
Figura N° 27: Existencia de elementos llamativos en punto de venta 86 
Figura N° 28: Personalidad de la marca en el punto de venta 87 
10 
 
Figura N° 29. Aplicación móvil 88 
Figura N° 30. Pantalla digital 99 
Figura N° 31. Página web 99 
Figura N° 32. Vídeo promocional 100 
Figura N° 33. Artículos de Merchandising 100 
Figura N° 34: Claridad 108 
Figura N° 35: Conocimiento 109 
Figura N° 36: Organización 110 
Figura N° 37: Suficiencia 111 
Figura N° 38: Intencionalidad  112 
Figura N° 39: Consistencia 113 
Figura N° 40: Coherencia 114 
Figura N° 41: Simplicidad 115 
Figura N° 42: Jerarquía visual 116 






































El presente trabajo de investigación establece los parámetros y estrategias que seguirá una 
campaña gráfica para ayudar al relanzamiento de la empresa Abnormal, que plasma diseños 
modernos, lúdicos y creativos sobre calcetines deportivos especialmente preparados para 
obtener una gran calidad de imagen. 
 
La investigación se realiza en mujeres jóvenes en un rango de 20 a 30 años de edad. Tiene 
como objetivo obtener resultados que sirvan como base para encontrar un insight poderoso y 
una idea de campaña alineada al público objetivo, con el fin de proponer una actividad de 
gran impacto en medios. El producto pasa por un proceso textil, que consiste en plasmar la 
tinta del diseño previamente impreso en papel y así traspase a la tela mediante un proceso 
llamado sublimación, de esta forma la tinta pasa de estado sólido a gaseoso para plasmar el 
diseño deseado en los calcetines. 
 
En el Capítulo I se observa el contexto donde se presenta el problema sometido a estudio, 
su importancia para arribar el planteamiento y los objetivos del informe final del proyecto; 
proponer una campaña gráfica publicitaria para transmitir el concepto de calcetines con 





En el Capítulo II después de revisar la situación actual de la empresa desde sus inicios, 
convenimos en elegir la estrategia de relanzamiento de la marca y posicionamiento del 
mercado en nuestro producto, para llegar a transmitir la modernidad y creatividad de los 
calcetines personalizados mediante la estrategia de Branding y el uso de la tecnología, se 
emplearán medios digitales como el Facebook, Instagram, Twitter y la app móvil. 
 
En el Capítulo III se presentan variados modelos metodológicos para cada proceso de 
desarrollo con el fin de definir la metodología más adecuada para la campaña que se 
realizará. 
 
En el Capítulo IV se abordará el diagnóstico actual de la marca, descripción gráfica del 
producto, el análisis FODA, objetivos del diagnóstico, la propuesta de mercado y definir las 
4Ps. 
 
En el Capítulo V en el resumen ejecutivo se plantea el problema a resolver, los objetivos 
gráficos, la estrategia gráfica publicitaria, sé define qué se dirá y el público a quien llegará el 
mensaje con un concepto creativo que irá alineado a las gráficas propuestas en el manual, 
además de proporcionar la programación y el presupuesto destinado para toda la campaña. 
 
En el Capítulo VI se pone a prueba la propuesta bajo la opinión de un grupo de expertos y 
los más representativos clientes de la marca para poder presentar un análisis válido. 
 
En el Capítulo VII se finalizará con las conclusiones que se desglosan de los objetivos 
planteados, además de las recomendaciones para futuras investigaciones bajo el mismo 










PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
La problemática gráfica de la empresa peruana Abnormal que plasma diseños modernos, 
lúdicos y creativos sobre calcetines deportivos, se debe a que dejó de lado la creación 
responsable del manual de identidad visual. 
 
Es importante conocer los cambios que debe enfrentar una empresa consolidada para 
adaptarse al cambio generacional del público al que se dirige. Para ello es necesaria la 
creación de un manual de identidad gráfica que apoye a la formulación de una campaña 
gráfica publicitaria. Se formulará una estrategia con una ventaja competitiva y una campaña 
que la exprese, de manera que cambie la forma de pensar del cliente. 
 
Con este fin se debe realizar un análisis del público y de cómo reacciona a la situación actual 
con el fin de generar un cambio acorde a sus necesidades. Se generará una campaña 
impactante para el consumidor con el fin de ganar el interés del público no alcanzado. 
 
A partir del análisis detallado se podrá conocer las fortalezas y corregir las debilidades para 
aprovechar con mayor efectividad las oportunidades que ofrezca el mercado. 
 





1.1. Descripción de la realidad problemática 
 
En la actualidad, la empresa peruana Abnormal ubicada en el distrito de San Borja dirigida al 
rubro de calcetines modernos hace uso de un logotipo sin base estratégica, ni análisis previo 
del público objetivo. Es primordial crear un manual de identidad visual, donde un empaque 
innovador y creativo es muchas veces el decisor de compra. A través de una campaña 
basada en el análisis y desarrollo del marketing mix se buscará crear una estrategia sólida y 
un posicionamiento alineado al consumidor. 
 
El uso bien enfocado del diseño gráfico publicitario se plasmará en soportes como: piezas 
gráficas, producción audiovisual, web, aplicación móvil, redes sociales, outdoors, entre otros. 
Una campaña gráfica publicitaria tiene como fin transmitir un mensaje claro y conciso. Para 
ello es posible utilizar elementos gráficos que integren una estrategia que se adecúe al 
público objetivo, acorde con el producto y fines de la empresa. 
 
Es así como se sirve de la tecnología para llegar con un mensaje gráfico a un público 
conocedor y aprovechar las nuevas tendencias de comunicación vía redes sociales como, 
Facebook, Instagram o anuncios pagados en diferentes plataformas de Google. 
Por ello se realizará una campaña de relanzamiento para la marca Abnormal. Se trabajará 
una estrategia en base a los datos recabados respecto a gustos y preferencias del público 
objetivo adecuándose al cambio generacional para fidelizar y darse a conocer a nuevos 
clientes. Todo producto gráfico, digital o audiovisual comparte la misma idea de campaña; 





1.2. Formulación del Problema 
 
¿De qué manera una campaña gráfica publicitaria ayudaría al relanzamiento de la empresa 
ABNORMAL, dedicada a la venta de calcetines sublimados con diseños modernos en Lima 
Metropolitana? 
 
1.3. Justificación  
 
El presente trabajo académico tiene como principal motivo de desarrollo la falta de estudios y 
análisis previos por parte de las empresas dirigidas al rubro de calcetines sublimados 
respecto al desarrollo responsable de sus campañas gráficas publicitarias. 
 
Este trabajo académico se enfoca en estudiar una muestra de clientes entre las edades de 
20 a 30 años, con el fin de obtener información necesaria para el desarrollo de una campaña 
gráfica de relanzamiento para una micro empresa dirigida al rubro de calcetines sublimados, 
debido a que estas empresas no realizan un estudio previo al lanzamiento de sus marcas en 
un mercado muy competitivo. 
 
Este trabajo permite conocer las estrategias publicitarias para un relanzamiento de una 
marca y validar el público objetivo al que se debe dirigir la marca Abnormal, así como 
demostrar el rango con mayor interacción registrado por las redes sociales. Con la propuesta 
se pretende fortalecer el enfoque de la empresa Abnormal y cumplir una campaña gráfica 
publicitaria debidamente dirigida a su público objetivo. Además, de recomendar los formatos 
más idóneos para una estrategia publicitaria para una empresa en el rubro creativo como 
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Abnormal que pretende dar a conocer al público no alcanzado su nueva propuesta y los 
cambios de la renovada empresa. 
 
1.4. Objetivos de la investigación 
 
Los objetivos que se realizan en este trabajo de investigación, sirven para identificar y 
solucionar la problemática gráfica que afronta la empresa Abnormal. 
 
1.4.1. Objetivos Generales 
 
Proponer una campaña publicitaria de relanzamiento para la empresa de calcetines 
modernos Abnormal, con la finalidad de tener una mayor presencia en el mercado de Lima. 
 
1.4.2. Objetivos Específicos 
 
 Realizar un diagnóstico situacional para proponer una campaña publicitaria de 
relanzamiento para la empresa de productos Abnormal en la ciudad de Lima, para 
conocer la situación gráfica de la empresa. 
 Elaborar la estrategia y las piezas gráficas para la campaña publicitaria de 
relanzamiento para la empresa Abnormal en la ciudad de Lima, que muestre su 
presencia en el mercado. 
 Evaluar la estrategia y las piezas gráficas para la campaña publicitaria de 
relanzamiento para la empresa Abnormal en la ciudad de Lima, evaluación realizada 











MARCO TEÓRICO – CONCEPTUAL 
 
En este capítulo se presentan las bases teóricas y científicas que se recopilaron para señalar 
los antecedentes, investigaciones previas que servirán para el desarrollo del tema en 
indagación, con el fin de ampliar el conocimiento del rubro desde una perspectiva global y 
científica. Finalmente, se interpretará de forma coherente en el trabajo de investigación 
presente. Este trabajo de investigación será descriptivo y no experimental. 
 
2.1. Antecedentes  
 
En el siguiente estudio desarrollado por Ramos (2012), quien realizó un trabajo sobre el 
neuromarketing como recurso para el diseño de estrategias de posicionamiento de imagen 
de marca en el Perú. La investigadora tiene como objetivo principal: “Determinar los 
elementos que posibilitan los estudios de neuromarketing en el mercado local” (p. 11); 
mientras que en los objetivos específicos “Entender las propiedades del posicionamiento de 
imagen de marca de empresas en el Perú (…);” (p. 11). 
 
El rango de la investigación fue metodológico, sus participantes fueron ocho entrevistados, 




La herramienta de investigación seleccionada para este estudio fue la guía de entrevista, la 
cual fue ideada para ser dirigida a especialistas de marketing en el mercado peruano. Entre 
las conclusiones se obtuvo:  
 
(…) Esta investigación determina, gracias a los hallazgos obtenidos, que 
existen elementos que, efectivamente, posibilitan una estrategia de 
posicionamiento desde la perspectiva del neuromarketing orientada al 
mercado peruano. Los especialistas señalaron que el crecimiento de dicho 
mercado y la escasez de nuevas propuestas metodológicas (asociado a 
falencias de las actuales, como focus group, entrevistas y encuestas), son 
factores que efectivamente posibilitan la inserción del neuromarketing. La 
apertura al mundo y la existencia de un mercado potencial así lo demuestran. 
Si bien hay retos como el fuerte conservadurismo peruano, la capacidad 
financiera que las empresas quisieran manejar ante un concepto que no 
conocen bien o los paradigmas tradicionales de marketing establecidos que 
muchos profesionales manejan aún, estos no son claramente determinantes 




En efecto, se considera importante que en la siguiente investigación desarrollada por Montes 
(2017), quien realizó un estudio sobre los efectos de la comunicación experiencial y sensorial 
en la percepción de un producto y el comportamiento de compra por parte de las 
consumidoras. La investigadora indicó que el objetivo principal es “Conocer cómo se 
desarrolla la Comunicación experiencial y sensorial. Caso Kids Made Here en Lima.” (p. 11); 
mientras que en los objetivos específicos se tuvo “visibilizar la necesidad de evolucionar en  
marketing (…); En qué contexto se desarrolla la marca (…)” (p.11). 
 
El marco metodológico trabajó una investigación cualitativa, con enfoque etnográfico, que se 
utiliza para los diseños de puntos de venta.  
 
Para el análisis se realizó un trabajo de observación en los puntos de venta, además de 
entrevistas en profundidad a las consumidoras y a los representantes de la marca. En 





(…) existen diferentes percepciones sobre el producto, pero con muchas 
coincidencias y tendencias. Desde las más clásicas que preferían la marca 
antes del cambio; por otro lado, las que entienden el cambio como un paso, 
pero que preferían la marca anterior; también se tiene a las que entiende 
perfectamente el cambio actual y lo aprueban y, finalmente, las personas que 
entienden el cambio e incluso tienen un estilo que puede ir acorde, pero por 
un mayor acceso a referencias de moda, sienten que la marca no es tan 
diferente y que no representa un valor importante.(Montes, 2017, p. 125). 
 
 
A continuación, se considera importante señalar la investigación desarrollada por Albín 
(2017), quien realizó un trabajo sobre cultura de marca y el branding en el emprendimiento. 
La estudiosa estableció la importancia de la representación visual como parte para la 
estrategia de cualquier negocio, de igual manera la tecnología como medio de comunicación 
y aprendizaje sobre cultura de marca, presupuesto para los emprendedores además de 
servir de plataforma empresarial con el fin de aumentar la competitividad y dinamizar la 
economía con un efecto multiplicador. 
 
Para el análisis utilizó una ficha de observación y una entrevista estructurada para los 
respectivos editores. Entre las conclusiones se tiene: 
 
 
(…) La tecnología es un medio primordial para lograr el conocimiento de 
marca y presupuesto en los emprendedores. De igual manera se llegó a la 
conclusión de que este medio será una herramienta de mejoramiento de la 
competitividad, dinamizar la economía y sobre todo un efecto multiplicador. 
(Albín, 2017, p. 73). 
 
 
Asimismo, la investigación desarrollada por Rodríguez (2015), quien realizó un trabajo sobre 
los fundamentos conceptuales y tendencias gráficas en la animación. Tiene como objetivo 
validar la importancia de los elementos narrativos tales como guion, storyboard, personajes y 




Para el análisis utilizó una ficha de observación y una entrevista estructurada para los 
respectivos editores. Entre las conclusiones se tiene: Los elementos que forman la visión del 
autor en la narración de su cinta audiovisual: guion, storyboard, personajes y sonido. 
 
 
Seguidamente, se tiene la investigación desarrollada por Baldárrago (2014), quien realizó un 
trabajo de la evaluación de la ilustración de moda para la demanda de los nuevos mercados. 
Indica una nueva tendencia acerca de la utilización de ilustraciones de moda en el ámbito de 
la ropa en variadas marcas reconocidas e incluso incluyéndolas como pieza principal en su 
publicidad debido a que su uso genera mayor atención e impacto en el público. 
 
Para el análisis utilizó una ficha de observación y una entrevista estructurada para los 
respectivos editores. Entre las conclusiones se tiene: 
 
 
(…) Al analizar las características de las ilustraciones de moda actual, entre 
las de mayor preferencia en el área de publicidad digital se encuentra la fuerte 
referencia del pop, manga, cómic, etc. Se ha concluido que estos referentes 
son un medio ideal para llegar a abordar el público joven (…)  (Baldárrago, 




Además, se ha considerado la investigación de Gómez (2014), quien realizó un trabajo sobre 
publicidad online como modelo emergente. Explicó la importancia y gran beneficio que 
obtienen las MYPES al ingresar a promocionar sus marcas y contenido en Google Ads como 
medio de producción para campañas de marketing. Para el análisis utilizó una ficha de 
observación y una entrevista estructurada para los respectivos editores. Entre las 
conclusiones se tiene: 
 
 
(…) En el estudio realizado se concluye que, en la experiencia de los 
entrevistados, las herramientas en línea les brindan la oportunidad de obtener 
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mayores beneficios como el desarrollo planificado de estrategias basadas en 




Asimismo, se tiene la investigación desarrollada por Orozco (2014), quien realizó un trabajo 
de interfaces móviles de realidad aumentada. Explica el uso adecuado de las nuevas 
tecnologías tales como la realidad aumentada para formar una interacción usuario marca y 
formar una buena percepción identificadora. 
 
Para el análisis utilizó una ficha de observación y una entrevista estructurada para los 
respectivos editores. Entre las conclusiones se tiene: (…) La marca que no exprese el 
conjunto de valores adecuados a su público objetivo fracasará comercialmente (Orozco, 
2014, p. 100). 
 
Ortiz (2013) realizó un trabajo de diseño de vitrinas e imagen de marca. “El objetivo general 
fue el análisis del cambio de la marca 15.50 desde su fundación sobre el diseño de sus 
vitrinas, cultura empresarial e imagen de marca.” (p.20) 
Para el análisis utilizó una ficha de observación y una entrevista estructurada para los 
respectivos editores. Entre las conclusiones se tiene; En el caso de los emprendedores 
provenientes de Gamarra ubicados en el centro comercial Mega Plaza carecen de una 
imagen definida en sus vitrinas, lo cual genera confusión sobre el concepto que maneja la 
marca.” (p.111) 
 
En la siguiente investigación desarrollada por Abril (2016), sobre la gestión interdisciplinaria 
en la comunicación de la imagen de marca, “se consideró como objetivo general el desarrollo 
comparativo entre dos empresas de moda para analizar sus estrategias de comunicación, 




El autor utilizó una ficha de observación y una entrevista estructurada para los respectivos 
editores. Entre las conclusiones se tiene: Describe el crecimiento de la competencia como un 
canibalismo comercial en su país, obligándolas a evolucionar con un enfoque de ideas 
innovadoras, diferenciándose con diseños exclusivos y originales (p.49). 
 
 
La investigación realizada por Castro, Jiménez, Moreno y Saavedra (2017), sobre un 
proyecto de planeamiento estratégico del marketing digital, fijaron como objetivo general: 
“Plantear algunas estrategias, así como su plan de implementación” (p. 4). Entre los 
objetivos específicos se establecieron “Encontrar las estrategias que llevarán a la 
organización de la situación actual a la situación futura deseada (…), implementación, en la 
cual se ejecutarán las estrategias retenidas en la primera etapa (…) evaluación y control de 
las actividades que se efectuarán (…)” (p. 18). 
 
El nivel de la investigación fue exploratorio y tuvo como participantes a empresas 
relacionadas con el marketing digital. 
 
Entre las conclusiones se tiene: 
 
 
(..) que el marketing digital se ha consolidado como una opción real para 
acercar a consumidores y empresas acompañados de la implementación de 
nuevas tecnologías. Colombia no ha sido ajena a esta tendencia mundial, 
aunque el nivel de inversión en el marketing digital es inferior al de países 
desarrollados. Se espera, entonces, que el sector recobre el dinamismo de 
años atrás y se convierta en una opción para compañías de todos los tamaños 
y profesionales independientes en general en el país, puesto que aún falta por 
desarrollar y su ritmo de crecimiento está afectado por la adopción de las 
plataformas que permiten su desarrollo. De acuerdo con lo anterior, es 
fundamental profundizar en el análisis del sector y su entorno, para definir el 
plan estratégico más apropiado para esta industria. (Castro, Jiménez, Moreno, 
Saavedra, 2017 p. 181). 
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2.2.  Marco teórico 
 
La teoría Funcionalista enfoca una visión sobre los medios de comunicación, sobre cómo 
llegar a un público objetivo con un método muy claro, persuadir al consumidor para poder 
generar un impacto positivo entre organización y cliente, mediante una campaña gráfica 
creativa generar un vínculo de unidad y fidelizar al cliente para así lograr mejores resultados. 
 
En el año 1987 según Wolf quien dice; 
 
 
La teoría funcionalista representa una visión global de los medios de 
comunicación y establece diferencias entre géneros y medios específicos, 
concentrándose en los problemas de manipulación para pasar a los de 
persuasión luego a la influencia y llegar finalmente a las funciones. (Wolf, 
1987, p. 68). 
 
 
Al enfocarnos a un público objetivo joven se buscará la mejor manera de comunicarnos, se 
establece usar los diferentes medios de comunicación adecuada en las redes sociales como 
primer elemento de persuasión y seducción para nuestro cliente o consumidor potencial. Es 
por ello que se establece un concepto de campaña alineado en todas las piezas gráficas, 
con el fin de reflejar el atributo diferencial de la empresa.  
 
Sobre el sistema social en su globalidad es concebido como un organismo 
cuyas distintas partes desempeñan funciones de integración y de 
mantenimiento del sistema. Su equilibrio y su estabilidad se realizan a través 
de las relaciones funcionales que los individuos y los subsistemas activan en 




Al respecto, la integración de una campaña segmentada da lugar a una buena relación entre 
empresa y cliente. Es una estructura para la creación de un proceso comunicativo que se 
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dirige a un cierto público específico y el trabajo de los colaboradores conjuntamente del 
servicio de entrega que genere valor a la marca. 
 
Afirmar que la estructura social resuelve los problemas relacionados con los 
imperativos funcionales, se quiere decir que la acción social conforme a las 
normas y a los valores sociales contribuye a la satisfacción de las necesidades 
del sistema. La solución de los imperativos funcionales (el problema de 
adaptación, de integración, de persecución de la finalidad, del mantenimiento 
del esquema de valores) está presidida por diferentes subsistemas: cada 
estructura parcial tiene una función si contribuye a la satisfacción de una o 




Las funciones de la empresa y el buen desarrollo de los productos, así como el material 
gráfico crean valor a la marca, al ser esta la primera interacción del público con ella, así 
como la visión que obtendrá público para establecer a la empresa en su mente, ser ellos los 
que difundan la empresa tal como ellos la observaron. 
 
 
(…) Una última observación, útil para describir la teoría funcionalista de los 
media, se refiere al hecho de que raramente un sistema social depende para 
la solución de uno de los cuatro imperativos funcionales de un solo 
mecanismo o de un solo subsistema. Generalmente existen mecanismos que 
son funcionalmente equivalentes respecto a la solución de una necesidad, por 
lo que hay que estudiar todas las alternativas funcionales presentes. (Wolf, 
1987, p. 52). 
 
 
Los mecanismos de comunicación y la información que se transmite al cliente, en muchos 
casos se realizan de una forma inadecuada, sin un estudio previo en la mayoría de los 
casos, no se adecúa con los objetivos primordiales de la empresa, para ello se realiza 
investigaciones con el fin de generar mayor efectividad en las estrategias que se plantean 





2.3. Marco conceptual 
 
En la coyuntura empresarial la publicidad se proyecta como un elemento estratégico 
o herramienta, dentro de las técnicas del marketing, cuya labor económica y comercial tiene 
como objetivo principal buscar estrategias para mejorar las ventas y conseguir el mayor 
beneficio y la máxima eficiencia para la empresa. 
 
En este procedimiento, la publicidad y el marketing forman parte de las herramientas de 
promoción del producto o servicio, conjuntamente con publicidad outdoors, el marketing 
directo apto para un público pequeño o el merchandising, que es el primer contacto que tiene 
el público con la marca, medios masivos ATL y BTL, etc. El marketing ha conseguido gran 
importancia con el reemplazo del comercio a escala menor, por el comercio de grandes 
presupuestos que cuentan con profesionales especializados en este tipo de promoción. 
 
Vilajoana (2015) explica la campaña publicitaria: 
 
 
Cualquier campaña de publicidad tiene como fin último hacer llegar un 
mensaje, de manera entendible, al/los públicos/s objetivo. Por tanto, la 
campaña de publicidad siempre tendrá su origen en la información previa 
elaborada por el anunciante; una información sobre la que, posteriormente, se 
elaborará la estrategia publicitaria que mejor pueda satisfacer los objetivos de 




El mensaje que se trasmite al público está diseñado con el tono de comunicación indicado, el 






2.3.1. La publicidad  
 
La publicidad es una de las actividades más importantes del marketing con el propósito de 
vender un servicio, productos, ideas u otros de una empresa mediante estrategias de 
comunicación que persuaden al consumidor para motivarlos a la compra o uso. Kleppner 
comparte su punto de vista sobre la publicidad y señala lo siguiente: 
 
 
La publicidad está relacionada con un ciclo de vida del producto o servicio y 
consta de tres etapas importantes, la etapa pionera se da si el producto 
comienza su etapa inicial para ingresar al mercado, la tarea de la publicidad 
es generar una estrategia para poder persuadir al consumidor y cambiar sus 
hábitos y desarrollar nuevos usos para el nuevo producto o servicio. La etapa 
competitiva consta del crecimiento del producto y enfrentar los diferentes 
obstáculos en el mercado. La tarea de la publicidad es diferenciar el producto 
del resto para que el consumidor lo prefiera y comunicar las ventajas y el 
atributo diferencial para llegar a ser competitivo y diferenciarlo de la 
competencia, la etapa de retención; la publicidad tiene como tarea principal 
fidelizar a los consumidores y recordar los beneficios de nuestro producto y 
generar estrategias comunicativas sencillas para que el consumidor se sienta 




La publicidad es toda acción en base a estrategias que permiten a una marca realizar un 
manejo correcto según los objetivos de esta. 
   
En este procedimiento, la publicidad y el marketing forman parte de las herramientas de 
promoción del producto o servicio, junto con otras como la publicidad en exteriores, el 
marketing directo o el merchandising, medios masivos ATL y BTL, etc. El marketing ha 
conseguido gran importancia con el reemplazo del comercio a escala menor, por el comercio 








 Explica que un medio de comunicación externa: Tiende a generar emociones 
al consumidor, comunicando o exteriorizar la información interna hacia al 
público interesado en la empresa y en los productos que produce, con el fin de 
estar más informado respecto a su interés, y logra así ofrecer contenido que 
fideliza al cliente. La unión entre el producto y el público. Que a su vez posee 
variadas versiones. Puede ser una estructura de piedra o hierro, clásico o 




La publicidad posee distintas versiones y se acomoda al público al que se dirige, y tomar un 
enfoque creativo para impactar al posible consumidor de manera poco convencional, de esta 
forma la publicidad se acomoda al público objetivo trata de calzar en el día a día del cliente 
de forma espontánea, atractiva e innovadora. 
 
 
El objetivo de la publicidad exterior es impactar a los transeúntes y llegar al 
público con una idea creativa y un impacto que, sumado a una idea de 
campaña sólida y un conjunto de estrategias, logre persuadir al público que 
finalmente compre el producto y lo recomiende o difunda. Se define 
publicidad como una comunicación no personal y onerosa de promoción de 
ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado” 
(Kotler, 2013, p. 30). 
 
 
Según la Junta de Galicia Consejería de Educación, los principales objetivos esenciales de la 
publicidad son: informar, persuadir y recordar. Se proyecta como un elemento estratégico o 
herramienta, dentro de las técnicas de marketing. El marketing es una labor económica y 
comercial cuyo objetivo principal es buscar estrategias para mejorar las ventas y conseguir el 
mayor beneficio y la máxima eficiencia para la empresa. También tiene como finalidad 







Tabla N° 1 
Funciones de la publicidad  
TIPOS DESCRIPCIÓN 
Función Informativa Tener como finalidad dar a conocer un el 
producto de la marca.  
Función de persuasión Cumple la función de influir en el 
comportamiento de nuestro consumidor, 
de manera disuasiva o de sugestión.   
Función económica Es importante obtener un beneficio 
económico vender el producto o servicio 
y potenciar el consumo. 
Función financiera La finalidad es contribuir a financiar los 
medios de comunicación. 
Función de seguridad Esta función esta afianzada a la 
colectividad en su rol social. 
Función estética Cumple un papel creativo y apelar a las 
emociones y en la manera de 
comunicarlos. 
Elaboración propia 




2.3.2. Plan de marketing 
 
El plan de marketing debe contener el análisis de la situación del mercado, los objetivos del 
anunciante, las estrategias, tácticas de cómo se realizará, el presupuesto disponible y el 
constante seguimiento de todos los procesos. 
Dicho esto, todo plan de marketing no es nada sin la acción. Es allí, que se aprecia la 
diferencia entre las empresas que realizan una investigación del resto. Es sencillo darse 
cuenta si una empresa posee o no una estrategia porque se dirige a un grupo específico. 
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En el año 2015, Estanyol explica los puntos que deben tener un plan de marketing y el 
proceso que debe recoger: 
 
Tabla N° 2 
Plan de marketing 
Análisis de la situación Su finalidad es conocer la situación 
actual del tema investigado. 
Objetivos Es primordial definir a que público va 
dirigida la campaña de marketing y 
facilita el proceso de investigación en la 
comunicación. 
Estrategias Aquí se define qué estrategia va alineada 
al público según una investigación previa. 
Tácticas Es muy importante qué tácticas o medios 
digitales se van a elegir para transmitir el 
mensaje claro y conciso. 
Presupuesto La importancia del presupuesto es 
primordial para determinar cuánto se va a 
invertir y el tiempo que tomará. 
Seguimiento Tiene como fin evaluar los resultados del 
proceso y desarrollo de la campaña a 
realizarte. 
Elaboración propia 





La innovación es uno de los principales diferenciales de las marcas. Es el único indicio que 
posee el cliente de conocer hacia dónde apunta la marca a futuro. Para ello, deberá ser 
consciente del entorno que afecta a su consumidor, seguir el efecto que tiene en él, y 
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formular las preguntas correctas para llegar a los objetivos con las estrategias y medios 
idóneos. 




La innovación es el caballo de batalla de las empresas que tienen futuro, por 
lo que la dirección de marketing debe estar muy atenta a factores como los 
siguientes: fijarse en el entorno exterior que afecta a clientes y consumidores; 
seguir nuestro mercado de actuación; Plantearse preguntas constantemente; 







El branding de la marca representa el legado de la marca dejado en el tiempo y el futuro al 
que se encamina. Es por esto que debe aclarar la imagen corporativa para el público, con el 
objetivo de desarrollar una marca que pueda afrontar el futuro con personalidad y una 
fortaleza capaz de encarar los problemas y oportunidades con estrategias adecuadas. 
En el año 2015, Estanyol habla sobre Branding; 
 
 
Branding para la dirección de marketing, marca, pasado, presente y, sobre 
todo, su futuro depende de clarificar la imagen corporativa. Planificar el futuro. 
Crear marcas potentes capaces de afrontar el futuro. Estar muy atentos a su 
evolución. Desarrollar una personalidad de la marca. Detectar los problemas y 




Estanyol define “Branding” como toda forma, trazo, gráfica o figura relacionada a la marca, 
es el proceso de construcción de una marca con el objetivo de diferenciarla de los 





(…) Las marcas que nos rodean día a día, se han transformado en una 
especie de fenómeno entre el público y la marca desde un aspecto comercial, 
de una forma nunca antes vista en la historia, trascienden y se muestran como 
una suerte de perenne en la cultura de la sociedad (Ghio, 2009, p. 16). 
 
 
Los compradores desean productos de marca porque tienen mayor garantía, han pasado la 
barrera del producto de calidad. En ese sentido, los vendedores aprovechan y dicen que 
cuestan más, es decir tienen el valor agregado, se han consolidado en el mercado.  
        
 
(…) Una gestión del intangible que se denomina marca, para ello la calidad de 
este recurso es indispensable, de acuerdo a que esta es la que refleja la 
identidad de la empresa, Para lograr realizar un buen branding, es vital el 
conocimiento y la efectividad de cada pieza que conforma la estrategia. Para 
crear una ventaja competitiva y diferencial, es necesario que los profesionales 
del sector publicitario estén constantemente actualizados en la gestión de 
marcas, la comprensión profunda del consumidor, y sean capaces de 
identificar de los principales diferenciadores que se desarrollarán con las 
marcas, y la relación entre el insight del consumidor y la proposición de las 
marcas. El publicista debe reconocer un buen desarrollo de un plan de 
marketing y generar branding en cada situación que la empresa o marca 
quiera con sus consumidores o clientes, reconocer que en la actualidad la 
interacción con los clientes es muy importante al momento de generar 
credibilidad y confianza y resaltar en todo momento los valores de una marca 
y aprovechar la oportunidad que nos brinda cada punto de contacto para 
generar branding social, sensorial y cultural.  (Fernández, Hernández, 
Baptista, 2014, p. 45). 
 
 
Se puede decir: “El cliente tiene la razón”, en el sentido de la importancia de su opinión, el 
comprador es el que ayuda a consolidar la marca, evalúa el producto, la publicidad, la 
motivación, el empaque, etc. Todo suma y logra ser “un producto de marca”. Del otro lado, el 
publicista, diseñador gráfico, hace lo suyo de manera creativa e impactante. 
 
La evolución de la palabra Brand significa marca y este representa las 
percepciones que tiene el consumidor sobre un producto que una marca o 
empresa vende o utiliza para generar ventas tener todo un plan estratégico de 
distribución y creación de este producto o servicio delegar tareas y 




El branding no es exclusivo de grandes marcas o empresas ya que toda 
organización es capaz de construir su propia identidad para generar un 
posicionamiento en la mente de su consumidor y no existe límite para crear 
estrategias y tácticas para generar efectividad en una campaña publicitaria a 
lo largo de un plazo determinado, el branding es entender la utilidad de la 
empresa o marca, para crear un propósito en los negocios y comprender el 
comportamiento de los consumidores para entender lo que se quiere 
conseguir y luego elegir que hacer y cómo hacerlo. Este proceso de crear 
motivos o conceptos para llegar a la mente del consumidor es un proceso de 
comprensión que engloba varios estudios como la psicología, neurociencia y 
la sociología para entender cómo piensan nuestros clientes ante determinados 
estímulos producidos al crear una campaña exhibir el producto o servicio. Es 
por ello la relevancia del branding y entender la transcendencia. (Gonzales, 
Prieto, 2016, p. 6). 
 
 
El publicista y el diseñador gráfico, tienen que conocer su tema, tener un perfil de 
observador, saber psicología, saber cómo piensan las personas, manejar la sociología y 
sobre todo ser creativo e ingenioso para persuadir, inducir y convencer al consumidor en el 
tiempo y lugar indicado. 
 
 
El branding emotivo o emocional es una vertiente de sentimientos y 
emociones que se crean a través de estrategias de branding, llevar a las 
emociones que tomen un valor y así integrarlas en la personalidad de la 
marca, así como en los beneficios que la marca ofrece del resto de la 
competencia, todo debe estar unido y orientado hacia despertar las emociones 
de los clientes. (Gonzales, Prieto, 2016, p. 5). 
 
 
El ser humano se mueve o actúa en base de sentimientos y emociones en su vida diaria. La 
estrategia de branding coadyuva o relaciona, crea un vínculo y conduce, así como dirige al 
consumidor con el producto a partir de los beneficios que brinda y satisface una necesidad. 
 
 
Es primordial que los servicios o productos abarquen una dimensión 
emocional, generar esa sensación de solución a un problema, que el 
consumidor perciba una experiencia distinta y cree una atracción, llegar a 
tener una empatía hacia la marca, hacer que el factor emocional conecte en 






El branding emocional tiene como objetivo y beneficio despertar emociones positivas frente 
al producto mediante la vinculación de sentimiento y recompensa, o beneficio que otorga el 
producto al consumidor final y conduce al público a tener una mejor percepción de la marca. 
 
 
El branding, el contexto de la identidad corporativa y la gestión de 
comunicación como objetivo prioritario para generar un entorno competitivo e 
identificar y diferenciar los productos del resto, ocupar un espacio en la mente 
del consumidor (Gobe, 2005, p. 35). 
 
 
La reflexión sobre los diferentes procesos que se han consolidado a lo largo del tiempo en el 
entorno de creación de estrategias corporativas permite acceder a un enfoque organizado, 
duradero y diferenciado. Consecuentemente la marca crea estrategias gráficas para conectar 





El investigador deberá ser capaz de sustentar que su estrategia está orientada fielmente a su 
consumidor y para ello deberá demostrar que el cliente es la base de la campaña. A su vez 
exponer los distintos targets, haberlos estudiado profundamente, aceptar que cambian y 
realizar los ajustes necesarios. Además, conocer cuándo compra, cómo lo hace y bajo qué 
tendencias e influencias. 
 
Según Fischer y Espejo (2011) define el comportamiento del consumidor; 
 
 
Como actos, procesos y relaciones entre individuos, grupos u organizaciones, 
para obtener un producto, servicios u otros. Reconocer el estilo de vida del 
consumidor, aspectos de su vida diaria, a que grupo o estatus social 
pertenecen, factores de influencia interno y externo. Que les motiva a comprar 
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un producto, que actitud toman al momento de adquirir un bien o un servicio y 
la experiencia de compra. (Fischer y Espejo, 2011, p. 68). 
 
 
2.3.6. Canales de distribución 
 
Una de las principales partes del proceso de compra en toda empresa y sobre todo una 
empresa orientada al e-commerce se refiere al buen manejo de los canales de distribución 
porque es la forma en la que el producto llega de manera confiable, rápida y al menor costo 
posible. 
 
Esta parte del proceso es incluso más importante ahora que en cualquier otro momento 
debido a esto es primordial que el investigador deba conocer perfectamente este proceso 
con el fin de proponer estrategias rentables en el entorno y momento específico. 
 
Según Fischer y Espejo (2011) explica la función de los canales de distribución: 
 
El beneficio de una estrategia de distribución acertada, cerca al consumidor 
para que este no tenga que recorrer largas distancias para llegar al producto y 
satisfacer su necesidad. Es importante considerar ciertos lugares céntricos 
para la venta de los productos con el fin del beneficio tiempo, que consiste en 
llevar el producto al consumidor en el momento adecuado de lo contrario la 












Tabla N° 3 
Características de distribución 
CARACTERÌSTICAS DEFINICIÓN 
De los clientes 
Debe considerarse la cantidad de clientes en un área 
geográfica, frecuencia de compra, cantidad promedio de 
compras y los métodos que utilizan para ello. 
De los productos 
Se considera importante la calidad del producto, el grado de 
estandarización, el valor por unidad, y el diseño de los 
canales de venta. 
De los intermediarios 
Considerar que los intermediarios tengan un buen manejo de 
promoción del producto, visibilidad, almacenamiento y 
variedad de productos. 
De la competencia 
De tomarse en cuenta qué canales utiliza la competencia para 
poder implementarlos o mejorarlos y que enfoque le da a su 
punto de venta. 
De la empresa 
Considerar la magnitud y el volumen de ventas, crear 
estrategias de entrega rápida y así crear un lazo entre 
consumidor y empresa. 
Ambientales 
Se debe considerar los factores ambientales, que el producto 
no se vea afectado al momento de llegar al mercado meta 
Elaboración propia. 





Sin anunciante no hay publicidad. Es el que pone a disposición del público en producto que 
llegará a las manos del consumidor. Por ello, es el primero al que se debe de investigar para 
garantizar el cumplimiento de sus objetivos. 
 
El anunciante es aquella persona natural o jurídica que se sirve de la publicidad realizada por 
una agencia o el departamento de marketing de la misma empresa para dar a conocer el 
36 
 
producto que fabrica o vende a un grupo determinado de personas a las que destina la 
publicidad pagada. 
 
En el año 2015, Estanyol define al Anunciante; 
 
 
“El anunciante es y está en el origen de la publicidad, se trata del punto de 
partida. Sin anunciante no existe publicidad. El anunciante es el motor de la 
industria publicitaria que en su ánimo de vender pone en contacto a los 
productos y servicios y a sus consumidores. Por ello, el anunciante es el 
primero en ser estudiado. La palabra anunciante viene del latín annunciare 
(ad, nuntius: ‘mensajero’) y entre sus significados están los siguientes: 






Desde que nace la idea de generar una campaña se solicitar al anunciante el comúnmente 
denominado: Brief, que refiere a la información necesaria para empezar a hablar de la 
creación y desarrollo de la campaña. Puntos a desarrollarse en el brief son los: 
antecedentes, el mercado, producto, competencia, público objetivo y objetivos de la 
comunicación. 
En el año 2014, Vilajoana define Briefing; 
 
 
Independientemente de las dinámicas de trabajo de la empresa anunciante, el 
proceso de comunicación publicitaria suele comenzar de la misma manera: a 
partir de la necesidad manifiesta de una empresa u organización de 
comercializar o dar a conocer un producto, idea o servicio. Y es en ese 
momento la mencionada empresa u organización, que a partir de ahora se 
denomina anunciante, se debe plantear cuál es la información que la agencia 
necesitará para desarrollar la campaña. El documento que recoge toda la 
información previa que el anunciante debe entregar a la agencia se denomina 






2.3.9.  La estrategia publicitaria 
 
Para llegar a la estrategia publicitaria, esta debe ir alineada a los objetivos de la campaña y 
al tipo de público para impactar en él. Por ello, debe realizarse un estudio minucioso en el 
grupo social al que se enfoca la campaña. 
 
 
Después del diagnóstico, estudio de mercado se elige la estrategia publicitaria 
más conveniente para la empresa. Entre los elementos indispensables para la 
elección de la estrategia publicitaria destacan la fase de investigación previa y 
el profundo conocimiento de los públicos a los que se quiere dirigir el mensaje, 
entre otros aspectos (Vilajoana, 2015, p. 10). 
        
 
La promoción del producto en venta conlleva a diseñar toda una estrategia creativa que se 
realiza luego de conocer el mercado y el público objetivo.  
 
 
El valor de la promoción reside en el hecho de que induce al consumidor a 
adquirir el producto dentro de unos límites temporales previamente fijados. Si 
el consumidor piensa que puede beneficiarse de las ventajas de la promoción 
en cualquier momento, no se apresura a adquirir el producto y, en ese caso, 
desaparece unos de los objetivos de la promoción, que es el de acelerar las 
ventas a corto plazo (Gonzales y Prieto, 2016, p. 56). 
 
 
La promoción es uno de los puntos más importantes del mix de marketing, es uno de los 
mensajes que se lanzan al público con el fin de persuadirlo, el tiempo una de las principales 
características de la promoción, esta se convierte en el impacto al cliente que lo persuade a 




Es vital evaluar el impacto de los medios y herramientas disponibles a usar, además de 
elegir estratégicamente los medios idóneos, tener claro cuál es el mensaje a transmitir, lograr 




Recordar que la competencia también quiere atraer la atención del cliente, para ello el 
mensaje transmitido debe estar enfocado en los beneficios diferenciales que la competencia 
no transmite y que son de vital importancia para mi público.  
 
 
Para crear una campaña de lanzamiento el objetivo primordial es promocionar 
el producto a través de diferentes plataformas virtuales o convencionales, 
decidir qué opción tomará la empresa, identificar los diferentes tipos de 
anuncios, segmentar a nuestro público y no gastar presupuesto, ya puesto 
que este en la mayoría de veces es limitado. 
Generar interacción con nuestra audiencia conectar los puntos positivos de 
nuestro producto o servicio para que finalmente dejar huella y llegar a 
impactar de manera emocional o racional al consumidor. 
Realizar estudios de campañas anteriores, tener toda la información a nuestra 
disposición guiarnos del pasado para mejorar y crear una campaña exitosa, 
una vez que se generó el interés entre nuestro público es mantenerlo 




Realizar una campaña exitosa permite llevar a cabo una estrategia bien diseñada y alineada 
a tu público objetivo, esto quiere decir que la forma de ser y las características del público 
deciden el mejor medio a utilizar y la mejor forma de decir un mensaje y cómo transmitirlo, 
quiere decir qué tono de comunicación será el correcto para impactar al público de la forma 
deseada. 
 
2.3.11. Tipos de estrategias 
 
Existen diversos tipos de estrategias de marca que se adaptan a las características de la 
empresa y/o producto. 
 
 
La marca es un atributo crucial en la estrategia de las empresas, ya que 
genera imagen y potencia la lealtad a los productos o servicios. Con carácter 
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general existen varios grupos de tipos de estrategias: estrategia de marca 
única, estrategia de marca múltiple, estrategia de líneas con el apoyo del 
nombre de la empresa y otras estrategias. (Talaya y Romero, 2013, p.103). 
 
 
Esta estrategia se construye paulatinamente, mediante un proceso de cambio y planificación 
que se establece paso a paso con la mejora del producto y con la atención al consumidor. 
Las estrategias van alineadas al público y el respectivo producto que satisface sus 
necesidades. Para ello, la estrategia está en resaltar ese valor que le interesa a nuestro 
público y trabajarlo eficientemente. 
 
Tabla N° 4 
Tipo de Estrategias 
           Estrategia por atributo 
Crear un atributo diferenciador y 
actualizarlo, fortalecerlo para llegar con 
mayor facilidad a la mente del 
consumidor. 
     Estrategia por calidad o precio 
Formular una estrategia con relación al 
producto donde resalten las 
características y los aspectos alineados a 
un precio competitivo. 
Elaboración propia 
FUENTE: Dirección Comercial (2013). Recuperado de: https://bit.ly/2WacV7z 
 
De acuerdo a los estilos de vida, son los indicadores para ofrecer un producto de una forma 
u otra con el fin de sorprender e impactar a ese nicho que se quiere explotar. 
 
Es importante ofrecer un producto a las necesidades del consumidor o idear una estrategia 
alineada al cliente, mostrar el diferencial que ofrece la empresa, de esta forma llegar a 
transmitir el posicionamiento de la marca en el top of mine del consumidor como Apple y 





Luis Bassat en El Libro Rojo de la Publicidad propone dar el enfoque según la 
marca, conocer al consumidor y saber que desea o crear ese deseo mediante 
una técnica de persuasión a través de la publicidad o una campaña que se 
enfoque en la satisfacción del consumidor a través de la empresa. Tener en 
cuenta que pieza gráfica se elegirá depende del público y el objetivo. Para 
disuadir y generar la recompra del producto o servicio. Afirma que no existe 
ninguna norma o formulario para elaborar estrategias de marca, se tiene que 
conseguir información basada directamente del público, conocer su estilo de 
vida, sus gustos y necesidades y descubrir de dónde venimos, para saber a 
dónde se va. (Bassat, 2016, p. 69). 
 
 
Para conseguir una sólida estrategia de marca, es necesario investigar al público objetivo a 
cabalidad de acuerdo a que no hay otra forma de obtener un mejor enfoque para la 
campaña. Solo el público objetivo proporciona la información necesaria para realizar un 
análisis que refleje la verdadera situación del público. Es por ello, que la manera más 
adecuada y concisa es crear estrategias adecuadas con el fin de abordar las necesidades de 




El marketing es una herramienta que engloba un conjunto de tareas o actividades para 
satisfacer las necesidades de los consumidores. La mayoría se concentra en las 
necesidades del consumidor o cliente, el objetivo principal es ofrecer productos 
anticipándose a los requerimientos del consumidor, es un intercambio donde se logra la 
satisfacción entre empresa y cliente. 
 
Las marcas saben que satisfacer a su público y en específico a sus clientes 
les asegurará fieles compradores y un espacio en la mente del consumidor, 
esto de por si trae beneficios para la empresa y promete una mejor visión de 
sus objetivos, bajo este concepto se debe comprender el marketing desde una 
perspectiva mucho más actual y dejar de lado la venta para crear un valor 
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mayor y ofrecer más que la competencia. (Instituto de Formación y Estudios 
Sociales, 2012, p. 4). 
 
Las marcas trabajan para satisfacer a su público debido a que esta actividad les asegura su 
fidelidad o la permanencia, es una estrategia de fidelización para sus clientes y ofrecer lo 
que necesitan. Es por ello, resaltar el atributo diferencial de la marca a través de una 
identidad gráfica alineada a la estrategia de marketing que se realiza en la presente 
investigación.  
 
Leyva (2016) define el marketing como: 
 
 
El marketing es la suma de muchas partes, que se integran cada vez más, 
como piezas de un rompecabezas, al tener un actuar transversal en la 
empresa, que afecta a las diversas áreas y se retroalimenta de ellas, y que 
debe gestionar una doble vía: por un lado, recoger permanentemente el 
requerimiento del cliente, desde afuera, así como mantener y actualizar la 
identidad de marca, desde adentro. (Leyva, 2016, p.170). 
 
 
El marketing analiza el comportamiento tanto del mercado como el del consumidor. Además, 
analiza la gestión comercial como muchas diversas áreas que definen a la empresa en 
cuestión. El marketing organiza cada área de la empresa con el fin de ofrecer valor al cliente 
y éste a su vez recompense con fidelidad, recomendación y recompra. 
 
 
Una función organizacional y un conjunto de procesos para generar, 
comunicar, entregar valor a los consumidores y clientes, así como para 
administrar las relaciones con estos últimos, de modo que la organización y 
los accionistas obtengan un beneficio con el fin de satisfacer las necesidades 
en ambos casos (Kotler y Keller, 2006, p.6). 
 
 
Según Kotler y Keller (2006) definen marketing como una actividad organizacional que brinda 
un mayor valor a los clientes de una determinada marca, administrar las RRHH con el fin de 
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obtener beneficios. La implementación de herramientas y lineamientos de creación, 
transmisión de ofertas y promociones que tienen valor para el público. 
 
Por ese motivo, los clientes buscan las mejores ofertas y promociones en las tiendas 





El insight es lo que no se observa a simple vista. Una forma de comunicar aquello que no se 
aprecia a simple vista, pero forma parte del día a día genera en el público sorpresa, impacto 




Como se conoce los Insights son conectores emocionales, verdades 
desnudas del consumidor que conectan personas con marcas y con objetos. 
Se estudian mucho en estas fantasías, deseos o sentimientos de la gente no 
sólo de sus razones. Si se quiere revelar un Insights se debe ser capaz de 
desnudar la mente y el corazón de las personas, porque al final los seres 
humanos y consumidores están guiados no sólo por la razón sino por la 
emoción. (Damasco, 2012, p. 12) 
        
 
El insight genera en su público objetivo el despertar emociones positivas que generan un 
vínculo poderoso entre el cliente y la marca, reservar un espacio en su mente y en su 
corazón frente a cada emoción que genere. 
 
 
Los datos que arrojan la investigación no son el resultado final, debe 
analizarse y extraer lo más significativo para el público. Los análisis no revelan 
el resultado deseado, sino que debe de encontrarse esa verdad oculta que 
identifica al público. El verdadero significado del insight es aquella verdad 
oculta, un típico cliché, es la respuesta sobre como el público verdaderamente 
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piensa, siente y actúa, identifica los deseos no expresados. Para llegar al 
Insight, debe estar abierto a todo, y debe usar todo, no solo debe ver los 
datos. Debe aplicar un escape imaginativo con pensamiento disciplinado. 
Debe poder hacer conexión. Piense en la intuición como una intuición 
informada donde la intuición es la capacidad de ver en el corazón de las cosas 
que se ven más allá de las apariencias. La comprensión requiere sentir, 
estudiar, experimentar e ingerir el presente. Tendrá que mirar su información y 
su salida estática con un ojo creativo, no solo un cerebro matemático. ¿Hay 
algo sorprendente? ¿Hay algo que te dé un momento de: "ajá"? Lo mejor es 
hacer que la información sea significativa. Deseo que haya un proceso para 
generar información del cliente. Pero no lo hay. (Kiddon, 2017, p.170) 
 
 
El publicista y el diseñador gráfico tienen que ponerse en el lugar del consumidor, tener 
empatía, es así como se cierra el negocio, ambos se encuentran satisfechos y conformes, 
nadie se siente estafado, un buen pago, un buen servicio. 
 
2.3.14. Identidad de marca 
 
En el mercado es de vital importancia tener y desarrollar un logotipo y una identidad de 
imagen que reflejen los ideales de la marca y sus valores, así se identifica con sus clientes y 
se diferencia de la competencia. 
 
Los colores desempeñan un papel importante en la identidad visual de la marca. Cada color 
tiene aspectos psicológicos distintos por lo que se debe encontrar los que representen la 
personalidad y emociones que se desea transmitir. 
 
 
En mercados como los actuales, en los que el nivel competitivo es tan intenso, 
se ha superado la concepción de productos basada en aspectos tangibles, 
para dar mayor importancia a elementos intangibles. Así, no es extraño que, 
en esta situación, la lucha entre empresas se fundamente en tratar de 
conseguir algún elemento o aspecto que les permita diferenciarse del resto de 
competidores, con el objeto de ocupar un “hueco de mercado”, que les permita 





El insight no aparece de primera frase en los resultados arrojados por los análisis o 
investigación, debe estudiarse y elaborarse de forma que otorgue el efecto deseado para la 
campaña y el público al que impacte. Además, presenta una línea gráfica con esta idea de 
campaña en común, expresar la unión de los usuarios mediante los calcetines 
personalizables y sus diseños populares en nuestro grupo objetivo. 
 
2.3.15. Posicionamiento  
 
El posicionamiento es el lugar que ocupan las marcas en la mente de cada consumidor, 
respecto al de sus competidores, existen estrategias para lograr una visión distinta, para que 
el cliente pueda entenderlo e implantarlo en su mente de manera persuasiva porque hoy en 
día la publicidad satura el medio y pasa inadvertida. 
 
 
(...) Posicionamiento es el proceso de posicionar (ubicar) un producto, una 
marca, una empresa, una idea, un país o, incluso, un individuo, en un hueco 
de la mente humana. El posicionamiento es un sistema organizado para 
encontrar ventanas en la mente. Posicionar una marca consiste en encontrar 
un hueco en la mente y ocuparlo. El proceso de posicionar una marca consta 
de dos fases: la primera es más conceptual y consiste en extraer un concepto 
clave (el más representativo) de todos los significados que conforman una 
marca, y la segunda, más operativa, consiste en comunicar eficazmente ese 
concepto a los consumidores potenciales (Mir, 2015, p. 19). 
 
 
El posicionamiento es la acción o estrategia de posicionar un producto y/o la marca a la que 
va referido el producto en cuestión, con el objetivo primordial de obtener un espacio 
privilegiado en la mente del público al que va dirigido la marca, de esta forma transmitir el 
concepto más significativo de la empresa y explotarlo de forma eficiente para llegar a ser la 
marca y/o producto de preferencia para el público objetivo de la empresa.  
La primera fase del posicionamiento es dar un concepto al producto, crear una 
necesidad en el consumidor, satisfacer sus necesidades, acercar el producto al cliente y 
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crear un vínculo. La segunda fase es comunicar de manera clara, precisa, efectiva el 




Millennials, es un concepto que no representa un grupo homogéneo en su totalidad, a pesar 
de compartir un rango de edad similar, esta generación deja de presentar las mismas 
competencias diferenciándose por el contexto sociocultural y económico. Es por esta razón 
que el público objetivo debe mapearse valiéndose no solo de factores como la edad o 
ubicación geográfica. 
 
Según Martínez, Marín y Muñoz (2018) explican el significado de los Dilleniales; 
 
 
La posesión de ciertas competencias digitales no es homogénea por 
generaciones. Más bien se asocia con factores como el contexto, el nivel 
sociocultural y económico, el tiempo, la actividad, etc. Es posible que etiquetas 
como baby boomer, millennial, generación Y, generación Z aporten más ruido 
que luz en estos tiempos cibernéticos en los que todo queda fácilmente 









Confiarán en las marcas, pero hay una necesidad de ser relevante para conectar 
emocionalmente e impulsar la lealtad. 
 
2.3.17. Transformación del diseño  
 
La transformación del diseño de producto o la identidad de una marca, no siempre significa 
cambiar, sino innovar tanto en las piezas gráficas como en medios propuestos para la 
campaña. Es así como la transformación gráfica a partir del actuar y el pensar del público 
nos vincula más a su lado emocional.  
 
 
Sentimos al mundo en que vivimos mediante nuestro actuar, y es mediante 
nuestro actuar como lo cambiamos. Cambio implica creación o diseño (en 
alemán la palabra Entwurf connota a ambos), incluso a nivel de nuestras 



































En este capítulo se describe el diseño, tipo, nivel y participantes propuestos para el estudio. 
Se define las técnicas y el instrumento a emplear para esta investigación y se definen las 
variables centrales que se validarán en el formato de encuesta propuesto mediante una tabla 
que detalla el origen de las preguntas. 
 
Fernández, Hernández y Baptista (2014) definen el estudio exploratorio como aquel que se 
efectúa si el objetivo es examinar o determinar un tema, un problema de investigación poco 
estudiado que no ha sido abordado antes.  
 
3.1. Diseño, tipo y nivel 
 
En específico el diseño de investigación es Mixto, este proceso busca la recolección de 
datos cuantitativos o cualitativos, análisis y conclusiones, definir la mejor manera de 
presentar los resultados al enfoque primordial.  
 
 
En el enfoque cuantitativo se tiene el tipo de investigación es no experimental transversal, es 
decir, no se pueden manipular las distintas variables porque sucede en un tiempo pasado y 
por ello es motivo de estudio. Asimismo, esto ocurre en un momento específico por esto es 
clasificado como transversal porque se recolectan en un solo momento. El nivel del trabajo 
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es descriptivo que tiene como objetivo estudiar las incidencias y variables que interactúan 
con cada suceso. 
Principalmente describe la realidad de manera objetiva respecto a situación, personas y 
grupos que se requieran analizar. Consiste en recoger y plantear sólo lo más importante de 
toda información recogida en un momento en específico, es por ello que el investigador debe 
tener claro el medio de análisis y todos los procesos a emplear. 
 
Además, se considera un diseño cualitativo, para definir las características y perfiles de las 
personas, con la finalidad de obtener información sobre el contexto actual de la empresa 
según los consumidores habituales. Una evaluación de diseño cualitativo para cuatro 
profesionales y expertos en la materia de diseño, con la finalidad de cerciorase de cumplir 




Es un conjunto de individuos con características similares que son esenciales con el fin de 
realizar un estudio con el propósito de observar y recolectar datos para un fin investigativo. 
 
Para esta evaluación se realiza un cuestionario para el diagnóstico a consumidores de la 
empresa, jóvenes mujeres con el rango de edad de 20 a 30 años, con características 
similares de los distritos de lima moderna, sofisticadas, modernas, con ingresos económicos 
medio o elevados, con intereses particulares por las prendas de vestir modernas, 
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personalizables, inspirados en series o películas que generen tendencia, que además 
compran para sus parejas, familia y amigos. 
 
3.3. Técnica de investigación 
 
La diferencia entre método y técnica es que el método se refiere al paso a paso y las etapas 
que cumplirá la investigación, pero la técnica agrupa el conjunto de instrumentos en los que 
se efectúa el método. Las técnicas que se utiliza es la observación, de información obtenida 
por el enfoque cuantitativo, es decir, se busca la medición de los indicadores previamente 
establecidos en cuestionarios para el público consumidor de la marca Abnormal. Asimismo, 
se tiene la observación de información cualitativa, con la finalidad de obtener la validación de 
la propuesta de campaña gráfica publicitaria con profesionales expertos en la materia, y 




Para realizar la recolección de datos Fernández y Hernández y Baptista (2014) sugieren 
considerar: los instrumentos de medición, la aplicación de los mismos y, por último, la 
codificación de los datos. El objetivo de realizar un cuestionario, es conocer los verdaderos 
gustos del público, para enfocar las piezas graficas a los criterios que suelen seguir y 
apreciar. 
 




“Es un estándar de cuestionarios planificadas para un público en específico 
para obtener respuestas fiables. La encuesta puede realizarse por medio 
escrito o por correo, además se puede hacer grupalmente con un personal 




El instrumento que se utiliza es un cuestionario para obtener la información que requerimos, 
La encuesta se realiza jóvenes, entre estas mujeres de 20 a 30 años de edad, con el objetivo 
de obtener los resultados de manera más directa con nuestro público interesado.  
 
A continuación, el instrumento propuesto para recabar información y presentar las 
conclusiones es un cuestionario de tipo cuantitativo (anexo 1). Las dimensiones a evaluar 
para esta investigación darán como resultado estas cinco variables: 
 Reconocimiento del logotipo vigente. Tales como el logotipo desde el color, 
impacto, significado e identificación para con la marca y su personalidad. 
 Apreciaciones del cliente sobre el packaging. Respecto a utilidad, relación hacia la 
marca y su característica ecoamigable. 
 Evaluar las plataformas digitales en el cliente. Tales como Facebook y Twitter 
respecto al contenido de interés relevante y tendencia. 
 Aceptación del gusto emocional hacia el producto. Desde la perspectiva de 
elección de modelos hasta la razón de la compra y relación de producto-costo. 
 Reconocimiento del punto de venta. A partir del impacto, relación hacia la marca y 
comodidad de elección de compra. 
Dicho cuestionario contiene un total de veintiséis (26) preguntas, analizadas por veinticuatro 
clientes más representativos que cumplen el perfil descrito previamente en público objetivo. 
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Para la evaluación de tipo cualitativo se utilizó un cuestionario para calificar la situación 
gráfica actual de la empresa Abnormal y la identidad visual, de manera que la campaña gráfica 



































El diagnóstico presentado a continuación se realiza a partir de un cuestionario online 
mediante del uso de la aplicación online Google Forms para ofrecer al público objetivo un 
cuestionario atractivo y dinámico con imágenes. 
 
Se consideró como público objetivo a mujeres en rango de edad 20 a 30 años, además con 
residencia actual en los distritos de Lima que se encuentran cerca al local de Abnormal una 
marca que tiene su punto de concentración en la capital. 
 
La amplia variedad y diversidad de opiniones recabadas bajo el mismo perfil confiere a su 
vez un contraste de resultados enriquecedor con el fin de ofrecer una mayor precisión en 
este diagnóstico. Dada la variedad de puntos a abordar se dividió en cuatro principales 
áreas: el principal y primer arte el logotipo, luego viene el packaging que ofrece la primera 
interacción con el público, continúa con social media, producto y, finalmente, el punto de 
venta donde se toma la de decisión de compra. 
 
Es importante indicar que se debe tomar cuenta toda la información obtenida para realizar un 
análisis situacional completo, que refleje todas las áreas positivas y negativas de la empresa 
con la finalidad de resolver los problemas actuales por consiguiente relanzar la marca en una 




Diagnóstico de la propuesta 
 
Es importante realizar un diagnóstico porque permite el conocimiento de una situación, 
identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa Abnormal. 
La información permite priorizar soluciones inmediatas, de corto o largo plazo. También se 
realizó estudios de mercado y se indagó sobre la tendencia del rubro. 
 
4.1 Descripción gráfica del producto 
 
Se realiza una campaña gráfica digital para la marca Abnormal dedicada al sublimado de 
calcetines con diversos contenidos temáticos plasmados en diferentes líneas de productos 
como taloneras, tobilleras y calcetines largos que ofrece calidad y comodidad. 
 
El trabajo se inició con la elaboración de un manual de identidad gráfica, puesto que la 
marca Abnormal carece de este. A partir de este documento gráfico se realizaron las piezas 
gráficas conforme a los objetivos de estudio, explicados anteriormente y que ayuden a la 
campaña de relanzamiento de la marca. Para ello, se propone una aplicación móvil que 
ofrece el proceso de personalización digital y compra del producto de manera más sencilla; 
se crea interfaces digitales para el público objetivo con el fin de informar acerca de los 
productos, realización de afiches con la finalidad de información de las promociones o 
descuentos por el relanzamiento de marca, y por último una producción audiovisual que 





4.2 Estudio de mercado 
 
La campaña gráfica digital de relanzamiento para la marca Abnormal tiene como principal 
producto los calcetines sublimados. Es importante conocer su público objetivo y para ello se 
realizó un estudio que recoge las características del público, con la finalidad de tomar las 
decisiones más precisas para abordar el mercado y brindar directrices que mejoren la 
comunicación gráfica de manera eficaz.   
 
El perfil del público objetivo está dirigido a modernas (según Arellano) que entre las 
características más resaltantes son mujeres de 20 a 30 años con una educación técnica y 
profesional de un nivel socioeconómico B+; de los distritos: Miraflores, San Isidro, San Borja, 
Surco, La Molina, con gustos específicos en gráficas sobre películas, series y cartoons.  
Fuente: https://www.arellano.pe/los-seis-estilos-de-vida/las-modernas/ 
 
4.2.1. FODA  
 
Abnormal es una marca creada a mediados del año 2016 con el fin de cambiar el enfoque de 
empresas textiles anteriores que solo fabrican calcetines con un solo modelo monocromático 
y con diseños poco agradables para el consumidor. 
 
La misión de Abnormal es “Ofrecer los mejores diseños sublimados en los calcetines con un 
gran acabado de calidad, y personalización de acuerdo al gusto de cada cliente”. 
 
La visión de Abnormal es “Convertirse en la primera opción de calcetines sublimados con 




 El FODA escogido como herramienta de análisis se aplica a diferentes situaciones y este 
puede ser usado para un producto, empresa, individuo, etc. En el caso de Abnormal 
permitirá obtener un diagnóstico que enfocará al tipo de estrategia a elegir y así formular 
opciones para llegar a nuestro público objetivo. 
 
 Las siglas FODA se refieren en fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. 
Debilidades y fortalezas permite un análisis de los ambientes internos mientras que 
oportunidades y amenazas analiza los ambientes externos como los competidores o 
situación del mercado para así formular estrategias eficaces a seguir por la empresa. 
 
 





F1. Especialista en el rubro de calcetines 
sublimados en Lima. 
 
D1. No posee empaques creativos e 
identidad gráfica. 
F2. Ofrece productos creativos y 
novedosos. 
D2. No hay presencia en centros 
comerciales. 
F3. Cuenta con varios puntos de venta. D3. El punto de venta es poco visible. 
F4. Renuevan los diseños cada 
temporada 
D4. No cuenta con una aplicación para 
personalizar calcetines. 
F5. Producto de calidad, antialérgico y 
deportivo. 
D5. No posee un precio competitivo para 





O1. Los diseños monótonos de los 
calcetines convencionales. 
A1. Aumento de precio de insumos. 
O2. Tendencia al crecimiento en la 
categoría. 
A2. Retraso de producción de calcetines 
para sublimado por parte del proveedor. 
O3. Influencia en Redes sociales para 
promocionarlos. 
A3. Copia de diseños y venta por debajo 
del precio establecido. 
O4. Utilización anticipada de artes 
relacionados a series o películas que 
generan tendencias 
A4. No posee un claro posicionamiento. 
O5. Ingreso a centros comerciales. A5. Desconfianza de compra en línea. 
Elaboración propia 
 
Operacionalización de matriz FODA: 
 
Al realizar el cruce de las fortalezas y amenazas se esclarecieron claras debilidades que 
deberán ser resueltas valiéndose de los puntos fuertes o implementar cambios en la 
empresa. De igual manera se procedió con las amenazas que se presentan en la tabla. Lo 
mismo se ha desarrollado para aprovechar las oportunidades con la finalidad de corregir las 
debilidades más mencionadas y alineándolas con los objetivos. 
Al cruzar las debilidades y amenazas sirven como precedentes para formar estrategias en 






Tabla N° 6 
Matriz FODA Cruzado 














(F2-O1) Diseños modernos y 
creativos frente los calcetines 
monótonos que ofrece el 
mercado. 
(F4-O4) La versatilidad y rapidez 
de nuestros procesos hace 
posible anticiparse a series y 
películas que marcan tendencia. 
 
 
(F4-A3) La microempresa renueva 
constantemente los temas empleados 
en las medias al evitar caer en la 
similitud con las medias de la 
competencia.  
(F3-A5) Frente a la remanente 
desconfianza por la compra en línea, 
Abnormal posee una tienda en 
Miraflores, San Borja y distribuidores 















(D1-O1) Es de vital importancia 
mejorar la presentación para 
reforzar el concepto de 




(D3-A5) Hacer del punto de venta un 
espacio moderno y creativo que genere 
la viralización del mismo. 
 
(D4-A3) Realizar la creación de una 
aplicación que facilite la 
personalización de los calcetines como 
diferencial frente a la competencia. 
Elaboración propia 
 
Según la matriz FODA se obtuvo como principales características: 
 
 Aprovechar el atributo diferencial de personalización de calcetines de la empresa 
frente a sus competidores para efectuar una campaña gráfica de relanzamiento con 
el fin de fidelizar y atraer a más clientes, además de la versatilidad y rapidez con la 
que se pueden plasmar nuevos diseños sobre películas, series y cartoons que crean 
tendencia. 
 Crear un manual de identidad gráfica para diferenciarse de la competencia, reforzar 
el concepto de modernidad y creatividad en las publicaciones en redes sociales y 
crear un empaque creativo, moderno y ecoamigable. 
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 Trabajar en el punto de venta y crear un espacio más atractivo, moderno y creativo; 
que el público se sienta identificado con los productos y sirva de enganche 
emocionalmente consecuente con la personalidad de la marca. 
 Crear una aplicación móvil para que los clientes puedan personalizar a tiempo real su 
propio calcetín con la imagen o diseño que deseen, contar con un prototipo fácil, 
amigable y genere mayor interacción con el cliente. 
 
En conclusión, se recomienda realizar un cambio y actualización del aspecto gráfico de la 
empresa desde la identidad. El logotipo y los distintos usos en cada plataforma publicitaria. 
 
4.2.2. Objetivo general y específicos para el diagnóstico 
 
El objetivo general y específicos tienen la finalidad de cumplir con las estrategias basadas 
dentro del proyecto de investigación, todos estos objetivos han de ser coherentes con las 
estrategias y la misión de la empresa. 
 
Objetivo general 
Determinar la percepción que tiene el público sobre la línea gráfica actual con la finalidad de 





 Conocer el impacto del logotipo vigente. 
 Corroborar el efecto del packaging sobre los clientes. 
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 Revisar el uso adecuado de los recursos gráficos en las diferentes 
 plataformas digitales. 
 Validar el gusto por los calcetines modernos y creativos. 
 Ver la percepción del público a partir del punto de venta. 
 
4.2.3. Aplicación de una encuesta al público objetivo 
 
El objetivo de realizar una encuesta es conocer los verdaderos gustos del público, para 
enfocar las piezas gráficas a los criterios que suelen seguir y apreciar en torno a la 




Los resultados que se muestran son de la encuesta cerrada mencionada anteriormente, 
debido a que ofrecen un campo de respuesta específico, en otras palabras, las variables ya 
se encuentran delimitadas en un rango de opciones. (Anexos 1) 
 
Los límites que se establecieron para esta encuesta de tipo cuantitativa fueron 2: “SI” y “NO”. 
Las encuestas cerradas permiten al investigador un mayor control al limitar el camino de 
variables que se intenta medir. El público seleccionado para realizar la encuesta fueron un 
total de 22 personas, mujeres de 20 a 30 años de edad, a continuación, sus apreciaciones: 
 
De la muestra de 22 mujeres encuestadas se observa que si bien el rango especificado es 
de 20-30 años para el análisis se deglosa en dos grupos dónde la mayor parte con un 64% lo 
comprenden 14 mujeres en rango de 20-25 años y un 36% conformada por 8 mujeres 
60 
 
encuestadas. Para el análisis se consideran un solo rango a prevalecer que es de 20-30 
años. 
 
Tabla N° 7 
Rango de edades de mujeres 
 
 
Figura 2. Rango de edades de mujeres 
 
En la figura podemos observar que el 64% de mujeres comprenden el rango de edades es 
de 20 a 25 años y el 36% de mujeres comprenden el rango de 26 y 30 años. 
 
 
Indicadores Ítems Frecuencia Porcentaje 
Edad De 20 a 25 años 14 64% 
 De 26 a 30 años 8 36% 
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Impacto del Logotipo actual: (Anexo 1) 
A continuación se presentan los datos obtenidos respecto al logotipo actual se desarrolladan 
en la encuesta de la pregunta 1 al 8 para evaluar la legibilidad, percepción, alineación, 
percepción, color, significado, calidez del color y logotipo en el el producto. 
 
Tabla N° 8 
Legibilidad del logotipo 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 13 59,09 59,09 
No 9 41,91 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura 3. Legibilidad del logotipo 
Al preguntar sobre la tipografía de fácil lectura en el logo actual de la marca se observa que 
para las encuestadas entre las opciones existe una diferencia del 18,18% donde indican que 
el logo tiene que ser claro y muy fácil de leer, consideración que debe prevalecer en en el 




Tabla N° 9 
Percepción del logotipo frente a la marca 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 2 9,09 9,09 
No 20 91,91 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 4. Percepción del logotipo frente a la marca 
 
Si bien el 9,09% afirma que el logo actual cumple lo consultado un 81,82% más de las 
encuestadas opinan que al observarlo no percibe que la personalidad de la marca guarde 
relación con el logotipo vigente. Esta interrogante establece la relación entre el diseño del 
logotipo y la aplicación de los conceptos de neuromarketing, el cual considera importante a la 
psicología del color, los elementos y formas, son primordiales para llegar con más efectividad 






Tabla N° 10 
Alineación del logo al producto 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 1 4,55 4,55 
No 21 95,45 100,00 




Figura N° 5. Alineación del logo al producto 
 
Abnormal se caracteriza por ofrecer calcetines con diseños temáticos, innovadores y de 
contenido, la diferencia entre las encuestas que son un 90,90% opinan que no hay relación 
del logo respecto al producto. Es necesario mencionar que se debe considerar un balance 
para el diseño del logotipo entre composición o estructura apropiada para prevalecer una 






Tabla N° 11 
Percepción de ausencia de color en el logotipo 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 3 13,64 13,64 
No 19 86,36 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 6. Percepción de ausencia de color en el logo 
 
En la interrogante la diferencia entre las encuestadas que señalan que la ausencia de color 
no personaliza a la marca es del 72,72% que confirman la no aplicación de la psicología del 
color en el logotipo actual, mismo que presenta ausencia de color y presencia del negro se 
define desde su etimología en el latín como opaco, triste y sombrío. Definición totalmente 
opuesto a la marca y sus productos coloridos y animados, por lo tanto es necesario 





Tabla N° 12 
Contraste del color negro y blanco en el logotipo 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 3 13,64 13,64 
No 19 86,36 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 7. Contraste del color negro y blanco en el logotipo 
 
El negro o ausencia de color en el logotipo es lo opuesto a juventud y el blanco es el 
espectro negativo del negro que representa la pureza y limpieza, con una diferencia del 
72,72% de las encuestadas consideran que el uso del color negro y blanco no generan un 






Tabla N° 13 
Significado del logotipo en el consumidor 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 1 4,55 4,55 
No 21 95,45 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 8. Significado del logotipo en el consumidor 
 
El logotipo puede albergar sentimientos, ser inteligentes o sentido lógico; pero lo más 
importante es que debe llamar la atención al cliente, quién será que lo asocie empresa – 
logotipo. En esta interrogante una diferencia de 90,90% afirma que el logotipo no tiene un 
significado o que represente a la marca Abnormal. Dato importante a considerar para diseñar 





Tabla N° 14 
Calidez del color negro en el logotipo 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 1 4,55 4,55 
No 21 95,45 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 9. Calidez del color negro en el logotipo 
 
Respecto a sensaciones, el negro nos hace pensar subconscientemente en la frialdad, para 
la diferencia de encuestadas el 90,90% opina que el uso del color negro en el logotipo no 







Tabla N° 15 
Logotipo en el producto 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 5 22,73 22,73 
No 17 77,27 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 10. Logotipo en el producto 
  
El logotipo debe ser práctico, de alta calidad y vectorizado para que sea visible en cualquier 
tamaño y así poder ser usado en la identidad de marca, la diferencia del 54,54% opina que 
no es sencillo identificar el logotipo en el producto sobre las encuestadas que apoyan la 






Corroborar el packaging o empaque 
 
En las preguntas siguientes del 9 al 11 se desarrolla la evaluación del empaque actual 
utilizado por Abnormal para sus productos. 
 
Tabla N° 16 
Empaque creativo 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 1 4,55 4,55 
No 21 95,45 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 11. Empaque creativo 
  
En la actualidad la imagen para los clientes es lo más importante, por lo cual un cliente 
maravillado con el packaging puede adquirir un producto. Al ser el primer contacto real con el 
cliente más si el producto se vende por internet o en un punto de venta dar una buena 
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impresión es un factor a considerar en el diseño. Po lo tanto, en la interrogante la diferencia 
de encuestadas con un 90,90% opina que el empaque actual no es creativo o atractivo a la 
vista. 
 
Tabla N° 17 
Empaque reutilizable 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 3 13,64 13,64 
No 19 86,36 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 12. Empaque reutilizable 
 
Según el resultado la diferencia del 72,72% afirma que el empaque no cumple para poder 
reutilizarlo, principalmente por su imagen y calidad; la principal si bien la función del 
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empaque es contener el producto y preservar su integridad hasta que este llega al cliente 
final, sin embargo, según los consumidores este empaque no es funcional.  
 
Tabla N° 18 
Empaque eco amigable 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 4 18,18 18,18 
No 18 81,82 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 13. Empaque eco amigable 
 
 
Muchas empresas vienen uniéndose al cambio eco amigable, este cambio se ha convertido 
en una cualidad indispensable de considerar y demostrar en las marcas sin embargo la 
diferencia del 63,64% de los consumidores no cree que el packaging vigente de la marca 
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Abnormal sea eco amigable. Lo cual se sustenta en que carece del sello en el empaque que 
identifica que este se elaboró con materiales menos nocivos para el ambiente. 
 
Determina la personalidad, contenido y orden: (Anexos 1) 
En la tercera parte de la encuesta se considera la evaluación de los recursos gráficos 
disponibles como la página web, redes sociales (Facebook); las preguntas asociadas 
comprenden de la 12 a la 16 dónde las encuestadas brindan su opinión respecto a: 
personalidad moderna de la marca, creatividad, orden de elementos y contenidos web, 
contenidos de tendencia y diseño.  
 
Tabla N° 19 
Lado moderno de la marca en publicaciones 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 3 13,64 13,64 
No 19 86,36 100,00 





Figura N° 14. Lado moderno de la marca en publicaciones 
 
La presencia en las redes sociales llega a ser tan importante como el postear contenido 
relevante, dinámico y moderno, la diferencia del 72,72% de los entrevistados afirma que el 
contenido posteado actualmente no transmite el lado moderno de la marca. Por lo cual, esta 
interrogante permite conocer la opinión de los insight y comportamientos del consumidor 
resultado determinativo para el marketing moderno. 
 
Tabla N° 20 
Contenido creativo en redes sociales 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 8 36,36 36,36 
No 14 63,64 100,00 





Figura N° 15. Contenido creativo en redes sociales 
 
Tanto como en la publicidad en exterior como en las redes sociales todo contenido repetitivo 
pasa inadvertido, es por ello tan importante ofrecer contenido creativo al ser la diferencia del 
27,28% de entrevistadas que consideran que no percibe que se realice un adecuado uso de 
las redes sociales, lugar dónde en la actualidad el crecimiento de usuarios se consolida.  
 
Tabla N° 21 
Elementos web ordenados 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 8 36,36 36,36 
No 14 63,64 100,00 





Figura N° 16. Elementos web ordenados 
  
Un collage de figuras desordenadas e imágenes al azar no hacen más que confundir al 
nuevo público que busca conocer más de la marca, la diferencia del 27,28% de la muestra 
opina que los elementos de la página web están desorganizadas.  
 
Tabla N° 22 
Contenido ordenado en la web 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 10 45,45 45,45 
No 12 54,55 100,00 





Figura N° 17. Contenido ordenado en la web 
 
Un contenido claro y estructurado ofrece una mejor experiencia y eficiencia al comprar, al ser 
la diferencia de 9,10% que piensa que el contenido no percibe un orden claro y conciso. El 
no contar con una planificación adecuada del contenido a colocar en la web con la meta de 
entablar un camino con el cliente final hasta realizar una conversión y venta futura. 
 
Tabla N° 23 
Tendencia de contenido 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 2 9,09 9,09 
No 20 91,91 100,00 





Figura N° 18. Tendencia de contenido 
  
Es importante recordar que el Marketing Digital evoluciona de manera rápida y que sin tener 
claro los objetivos a lograr no permite definir qué tipo de tendencia debe seguir el negocio. 
Así mismo, el público joven está siempre a la expectativa del contenido viralizado, y 
comparte todo lo que esté a la moda, la diferencia del 81,82% opina que el contenido actual 
disponible no genera tendencia.  
 
 
Validar el gusto por los calcetines modernos: (Anexos 1) 
 
En las preguntas del 17 al 22 se considera el gusto por los productos de la empresa 
Abnormal, así como la relación costo – producto en los distintos productos disponibles para 
análisis respecto a innovación, calidad, prestigio, gusto por los calcetines modernos, el lado 







Tabla N° 24 
Diseños innovadores 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 21 95,45 95,45 
No 1 4,55 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 19. Diseños innovadores 
 
Abnormal se caracteriza por sus productos nuevos e innovadores, la diferencia en la 
interrogante refleja que el 90,90% de encuestados opina que los productos de la marca 






Tabla N° 25 
Calidad del producto como valor a la marca 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 17 77,27 77,27 
No 5 22,73 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 20. Calidad del producto como valor a la marca 
 
Las encuestadas afirman con la diferencia del 54,54% que la calidad del producto le da 
prestigio a la marca en la compra de un producto creativo y emocional. Al tener en cuenta 
que el prestigio de marca y el branding corporativo son una relación importante a considerar 






Tabla N° 26 
Gusto por los calcetines modernos 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 20 91,91 91,91 
No 2 9,09 100,00 




Figura N° 21. Gusto por los calcetines modernos 
 
 
La marca Abnormal considera las emociones que genera su producto y el factor de 
tendencia al plasmar sus diseños en los calcetines, esto se ve en la diferencia del 81,82% 
quienes afirman su motivación al comprar un producto que es netamente personal y tan 
propio. Esto asociado a que las personas en la actualidad buscan vestir ropa que dé 




Tabla N° 27 
Lado emocional influye en la compra 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 18 81,82 82,82 
No 4 18,28 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 22. Lado emocional influye en la compra 
 
Si bien Abnormal se dirige al público que tienen gustos con películas y series que los 
marcan, esta interrogante se reafirma positivamente con el 63,64% de la muestra que afirma 
comprar basado en las emociones que le generan este producto. Al ser las emociones la 
reacción más rápida ante un análisis racional es importante factor a considerar por las 





Tabla N° 28 
Percepción de la calidad respecto al precio 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 16 72,73 72,73 
No 6 27,27 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 23. Percepción de la calidad respecto al precio 
 
El público reacciona positivamente a los precios establecidos, la diferencia del 45,46% opina 
que la calidad está alineada con el precio que estable la marca con sus productos.  Es 
importante no olvidar que para los clientes que buscan referencias de productos se observa 






Tabla N° 29 
Identificación del cliente con la marca 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 14 63,64 63,64 
No 8 36,36 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 24. Identificación del cliente con la marca 
 
Tener al público objetivo identificado con la marca es uno de los principales objetivos sobre 
todo en la categoría de la ropa, la diferencia del 27,28% afirma sentirse identificada con la 
marca Abnormal. La identificación con la marca ofrece una ventaja competitiva y generar 





Validar la percepción del punto de venta (Anexos 1) 
En la última parte de la encuesta se evalúa el punto de venta en las preguntas 23 a 26 en la 
cual se considera la opinión de los clientes en uno de los puntos de ventas de la ciudad de 
Lima, a tener en cuenta: ambientación creativa, cómodo y que invite a quedarte, elementos 
llamativos y personalidad de la marca Abnormal plasmada en la tienda. 
 
Tabla N° 30 
Punto de venta ambientado creativamente 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 13 59,09 59,09 
No 9 40,91 100,00 
Total 22 100,00  
 
 




Un punto de venta ambientado creativamente es primordial, este es la imagen que refleja la 
marca al público de tal manera que te invite a quedarte, que sea cómodo y conecte con el 
público, una diferencia del 18,18% afirma que le agrada el punto de venta pero que debe 
mejorar mucho más. El punto de venta influye en la decisión de compra de las personas, así 
como mejora la imagen y logra fidelizar a los clientes que lo visitan. 
 
Tabla N° 31 
El punto de venta te invita a quedarte 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 7 31,82 31,82 
No 15 68,18 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 26. El punto de venta te invita a quedarte 
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Un punto de venta pensado para un público joven es importante que sea creativo e 
innovador para conectar con él, en cambio sólo la diferencia del 36,36% percibe que el 
ambiente no es de su agrado y no las invita a quedarse. En esta interrogante se evalúa 
desde el escaparate, la entrada, la fachada, el mueble exhibidor, personal de la 
demostración y otros aspectos se deben tener en cuenta como el emplazamiento del propio 
punto de venta. 
 
Tabla N° 32 
Existencia de elementos llamativos en punto de venta 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 7 31,82 31,82 
No 15 68,18 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 27. Existencia de elementos llamativos en punto de venta 
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El principal objetivo de un punto de venta es atraer miradas, llamar al público y generar una 
compra, el público con una diferencia del 36,36% perciben que no existen elementos 
llamativos en el punto de venta actual. Si bien existen varios elementos que conforman que 
estimulen la venta del producto el contar con un ambiente con escaparates llamativos, 
entrada vistosa, entre otras ofrece a los clientes una visión del punto de venta atractivo y 
estimula a visitas constantes.   
 
Tabla N° 33 
Personalidad de la marca en el punto de venta 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Si 1 4,55 4,555 
No 21 95,45 100,00 
Total 22 100,00  
 
 
Figura N° 28. Personalidad de la marca en el punto de venta 
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Es de vital importancia reflejar la personalidad de la marca en el punto de venta en base al 
público objetivo para diferenciarse de la competencia. Según el resultado la diferencia del 
90,90% opina que no reconoce la personalidad de la marca plasmada en el punto de venta. 
Punto necesario a tomar en cuenta en la campaña publicitaria a desarrollar. 
De acuerdo a los resultados obtenidos respecto a la identidad gráfica vigente, se obtiene lo 
siguiente: 
 
Las mujeres jóvenes de 20 a 30 años que viven en Lima moderna y centro de Lima además 
de sus alrededores, perciben que el color negro en él logotipo no se identifica con la 
personalidad de la marca, no transmite ningún impacto en ellas ni refleja la calidez. 
 
El logo vigente lo consideran ilegible, pasa inadvertido en la etiqueta del producto, no refleja 
ningún significado, carece de impacto y no representa ninguna conexión con el producto. 
 
Respecto al empaque, no es creativo ni funcional además de no expresar ser un producto 
ecoamigable. 
 
En el ámbito digital, las publicaciones no transmiten la personalidad de la marca, como la 
modernidad, creatividad ni genera tendencia, además de parecer desorganizada tanto en 
contenido como en estructura. 
 
Entre los puntos fuertes de la marca resaltan los diseños innovadores plasmados en los 
calcetines, la calidad alineada a gráficos representativos del público que generan 




El punto de venta además de no estar ambientado correctamente, es un espacio que no 
genera interacción con el público ni provoca compartirlo con amigos o invitar a quedarte por 
la personalización de la tienda. 
 
4.3 Análisis del mercado 
 
El estudio de mercado es una herramienta que permite conseguir de primera mano la 
información que se propone encontrar al principio del plan de investigación orientada a los 




 Abnormal es una microempresa que comercializa calcetines con diseños modernos y 
creativos, que además te permite personalizarlos. (con un recargo adicional). 
 Los calcetines Abnormal son una combinación antialérgica de algodón, algodón 
peinado, poliéster, spandex y elástico deportivo que hace posible la sublimación (tipo 
de impresión) de tus series, cartoons y fotos preferidas. 
 Los calcetines están disponibles en tres tamaños y formatos distintos de sublimado. 
 El cliente posee la opción de personalizar el empaque como él lo desee. (con un 
recargo adicional). Esta tecnología de impresión a alta calidad de imagen ofrece una 
gran variedad de posibilidades para la publicidad y el marketing directo. 
 
En relación a la competencia se tiene como referentes: FatCat es una marca que ofrece 
calcetines en presentación talonera y Match Socks es una marca competidora que ofrece 
calcetines en tallas tobilleras y taloneras. 
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Tabla N° 34 
Comparativa de marcas de calcetines 
MODELOS ABNORMAL FATCAT MATCH SOCKS 
Taloneras x x  
Taloneras planta 
negra 
x  x 
Tobilleras x  x 




Se realizó un estudio frente a los competidores para establecer un precio acorde al mercado 
del rubro de calcetines, compara los diferentes modelos de productos en relaciones de la 
competencia. 
 
Tabla N° 35 
Comparativa de precio de marcas de calcetines 
MODELOS ABNORMAL FATCAT MATCH SOCKS 
Taloneras 
S/ 8.00 S/ 8.00 x 
Taloneras planta 
negra 
S/ 15.00 x S/15.00 
Tobilleras 
S/17.00 x 4 x S/ 75.00 
Largas 








Son mujeres sofisticadas y modernas de 20 a 30 años de los distritos: Miraflores, San Isidro, 
San Borja, Surco y La Molina, con gustos específicos en gráficas sobre cartoons, series y 
etc. Estos representan los diferentes grupos sociales identificados según los videos e 
iconografía que siguen emotivamente por YouTube, Netflix u otros. Nuestro público suele 
cotizar mediante Facebook, WhatsApp y comprar desde la página web y puntos de venta en 
Miraflores y San Borja. 
 
Match Socks es una marca competidora que vende calcetines dirigidas a un público de 25 a 
35 años. 
FatCat es una marca que ofrece calcetines en presentación talonera. Ofrecen sus productos 




En este punto se analiza los aspectos de comunicación que la marca y los competidores 
publicitan o dan a conocer en relación al producto, en los siguientes puntos; en redes 









Tabla N° 36 



















Participa en ferias 
de productos 
creativos y 
modernos, con el fin 
de exhibir y vender 
el producto. 
Utiliza este 
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A continuación, describir la realización de la campaña gráfica publicitaria mediante las 
siguientes fases: señalar los objetivos de la campaña, la selección del público objetivo, se 
define la estrategia creativa, la estrategia de medios, el presupuesto y el control de la 
campaña publicitaria. Se detalla el mensaje a transmitir, basados en el perfil psicográfico del 
cliente y el concepto central para la campaña. 
Se ha diseñado el manual de identidad visual con el fin de definir y orientar a la empresa en 
la presentación de los elementos de diseño de marca, la misma que es práctica y de fácil 
entendimiento para el usuario. Toda marca necesita de un “Brand Book” para proteger la 
identidad y que ésta no pierda su esencia. 
 
5.1. Resumen ejecutivo 
 
El presente estudio tiene como finalidad realizar una campaña gráfica publicitaria que 
consiste en el relanzamiento de la empresa Abnormal que comercializa calcetines con 
diseños sublimados, inspirados en series, películas y cartoons que generan tendencia. Con 
este objetivo se desarrollará el diseño de la página web de la empresa, la filmación, edición 
de videos para personalizar al producto y a las piezas gráficas publicitarias como: el afiche, 
el panel, la valla publicitaria, el banner, hojas membretadas, tarjetas de contacto, diseño de 
polos del staff de ventas y logística, diseños de tazas corporativas, etc. 
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5.2. Problema a resolver 
 
En la actualidad la empresa Abnormal no cuenta con un manual de identidad visual, por esta 
razón, no ofrece un manejo adecuado gráfico respecto a sus publicaciones en redes 
sociales, los empaques, la folletería, los muestrarios para distribuidores y los módulos en 
centros comerciales. Se puede aprovechar una amplia gama de posibilidades que ofrece la 
tecnología. Hoy en día, el consumidor evalúa el producto antes de adquirirlo por medio de los 
comentarios y preferencias del cliente. 
 
5.3. Objetivos gráficos 
 
El objetivo principal de la campaña es llegar a nuevos posibles clientes y fidelizar a los 
antiguos e incrementar su alcance en medios audiovisuales, impresos y digitales. Dar a 
conocer a los nuevos clientes el beneficio diferencial de la personalización tanto en 
calcetines como en empaque. 
 
5.4. Estrategia gráfica publicitaria 
 
La estrategia para el relanzamiento de la marca Abnormal tiene como objetivo llegar al 
público objetivo no alcanzado, promocionar nuevos productos desde su aplicación móvil con 
una nueva identidad, fresca y femenina se empleará el slogan: “Refleja tu personalidad” para 
invitar al público femenino a demostrar ser ellas mismas. De esta forma plantea llegar al 
público mediante influencers tanto de moda femenina como de contenido social de moda, 
además de enfocar sus diseños para calcetines en películas, series, cartoons y animes de 




La campaña de 360º transforma la identidad de la marca Abnormal bajo la influencia de 
colores vivos y frescos escogidos según el estudio Colour Assignment By Joe Hallock en los 
que predomina el azul y el morado para asegurar la mayor aceptación del público 
femenino.(http://www.joehallock.com/?page_id=1281) 
 
El logotipo de la marca Abnormal se transforma para representar el “AB” de Abnormal que 
hace referencia a: “fuera de lo normal”, un producto único y moderno que busca llegar a más 
mujeres afines a películas, series, cartoons y animes de moda que generan tendencia.  
 
La creación de la aplicación facilitará de forma más sencilla la personalización de calcetines, 
al permitir compartir los mejores diseños en las redes sociales de la marca y reflejar el tono 
testimonial emocional cercano de la campaña, que a su vez complemente la página web que 
presenta un diseño fresco y colorido alineado a los millennials. 
 
Los paneles outdoors en las vías más transitadas provocara en el usuario ser el protagonista 
al reproducir en vivo los comentarios y fotos de los clientes que usan el producto. 
Conjuntamente a ello las vallas en paraderos representan gráficamente el concepto “BE 
YOU”, es decir, la personalidad femenina fuera de los estereotipos. 
Al continuar con la interacción en medios digitales, se fortalece el concepto de la 
personalización de los calcetines, crear un video publicitario compartido en YouTube, 
Facebook e Instagram que refleje una pareja muy emotiva desde la perspectiva de los 




La distribución e invitación al punto de venta se realiza mediante Flyers muy gráficos y 
directos e invitar al público a conocer la nueva marca Abnormal en los puntos de venta que 
tiene la empresa. 
 
Las activaciones en ferias y centros comerciales cerca de lima moderna y mostrar la 
variedad de diseños que tiene la marca para su público además de la calidad del producto 
con puestas en escena de los calcetines y escenificar el video viral propuesto para redes 
sociales. 
 
5.4.1. ¿Qué decir? 
 
Se requiere persuadir, no solo informar; trasmitir confianza con la calidad de calcetines 
modernos que ofrece Abnormal, dirigirse a la mente como al corazón del usuario, según esta 
idea se dio lugar al siguiente anuncio: 
 
“Refleja tu personalidad con diseños modernos, lúdicos y creativos”. 
 
5.4.2. Grupo objetivo 
 
a. Demográfica: 
Edad: 20-30 años. 
Público dirigido: Jóvenes. 
Sexo: femenino. 
Educación: superior, técnica y profesional. 






Mujeres de ingresos medios a elevados con interés particular por las prendas 
personalizables o diseños característicos de interés popular en sus grupos sociales, que 
además buscan compartir sus gustos con sus parejas familia y amigos con intereses 
similares. 
 
5.4.3. Concepto central creativo 
 
Transmitir en una campaña de 360° el deseo de poseer calcetines con diseños creativos e 
innovadores, que reflejen la personalidad del cliente. Con un insight entretenido que se vea 
reflejado en la comunicación, asimismo comprar calcetines pase de ser algo “engorroso” a 
ser una experiencia entretenida y que genere tendencia. 
 
5.5.  Manual de Identidad visual 
 
El manual de identidad visual (anexo 3) es un elemento crucial para toda firma o marca, se 
define como la unión de los diferentes elementos gráficos que una empresa necesita.  De 
acuerdo con esto lineamientos, Abnormal presenta en el siguiente documento, el buen uso 
del logotipo en las diferentes producciones gráficas, audiovisuales y plataformas digitales 
que pretenden atrapar al público objetivo. 
 
Abnormal presenta la justificación de la forma y color del logotipo, así como su respectivo 
uso en fotografías y material impreso, además de la línea gráfica correcta para las 




De igual manera, se presenta la forma en que debe ir el logotipo en formatos digitales como 
son la página web y la aplicación móvil, así como seguir los lineamientos para asegurar la 
legibilidad y estilo que sigue la microempresa Abnormal en cada una de sus plataformas. 
 
5.6.  Recursos gráficos creativos 
 
Aplicación móvil 
La aplicación móvil propuesta; ofrece a los clientes la oportunidad de personalizar sus 
calcetines y comprarlos mediante una e-commerce atractiva al público. 
Figura N° 29. Aplicación móvil 
 
Pantalla digital 
Pantallas digitales con la finalidad de realizar una campaña de estilo testimonial presentado 
las fotografías más compartidas y comentarios en tiempo real. 
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Figura N° 30. Pantalla digital 
 
Página web 
La página web de Abnormal fue rediseñada de acuerdo a los colores que más reflejan la 
juventud y el dinamismo. 




Redes sociales; un video enfocado en la personalización de los calcetines, caracterizar un 
encuentro de una pareja de jóvenes en un parque, se expresan los sentimientos desde la 
perspectiva de un plano cerrado que enfoca al producto como protagonista principal.  
Figura N° 32. Vídeo promocional 
 
Merchandising 
El manual de Identidad Visual enfocado en los colores preferidos por las mujeres jóvenes 
para el público basado en un estudio realizado por Joe Hallock´s. 
 
Figura N° 33. Artículos de Merchandising 
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5.7. Programación de actividades gráficas 
 
Tabla N° 37 
Calendario de actividades gráficas 
 
CALENDARIO DE ACTIVIDADES 2020 
 
ENERO FEBRERO 
Lunes de cada mes 6 13 20 27 3 10 17 24 
Rediseñar Identidad Gráfica                 
Diseñar propuesta de 
logotipo                 
Manual de Marca                 
Rediseñar publicaciones en 
redes sociales                 
Producción Web                 
Boceto                 
Línea Gráfica                 
Aplicación Móvil                 
Boceto Pantallas                 
Boceto Gráfico                 
UI / UX                 
  Desarrollo Código                 
Producción Audio Visual                 
Guion Literario                 
Boceto                 
Visita de lugar de grabación.                 
Elección de Actores                 
Filmación                 
Post Producción de Video y 
Audio                 
Publicidad exterior                 
Vallas                 
Paraderos                 
Pantallas Electrónicas                 
Redes sociales                 
Facebook - Posteo de gráficas                 
YouTube                 
Instagram - Posteo de gráficas                 





Presupuesto del manual de identidad Corporativa 
Tabla N° 38 
Presupuesto del manual de identidad Corporativa 
MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA 
ITEM CANTIDAD COSTO 
Edición gráfica  1 unid. S/. 1200.00 
Creación de plantillas 3 plantillas gráficas S/. 600.00 
Hojas membretadas 1,000 unidades S/. 150.00 
Folder corporativo 1,000 unidades S/. 150.00 
Sobres corporativos 1,000 unidades S/. 150.00 
Fotocheck 10 unidades S/. 100.00 
Diseño en DVD 100 unidades S/. 100.00 
Tarjetas personales 1,000 unidades S/. 80.00 
Empaques 1,000 unidades S/. 150.00 





Tabla N° 39 
Presupuesto de producción audiovisual 
Producción Audiovisual 
ÍTEM COSTO 
Cámara Canon T3i S/. 300 
Estabilizador S/. 200 














Tabla N° 40 
Presupuesto de creación de aplicación móvil 
CREACIÓN DE APLICACIÓN MÓVIL 
ITEM COSTO 
Creación de prototipos S/. 2500.00 
Diseños de plantillas S/. 500.00 
Diseño de interfaz S/. 500.00 
Prueba de la aplicación S/. 1000.00 
Publicación en Android y iOS S/. 300.00 







Movilidad S/. 100 
Maquillaje y vestuario S/. 300 
Alimentación S/. 100 
Actriz S/. 300 
Actor S/. 300 
Editor- Postproductor S/. 1,200 
TOTAL S/. 2900 
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Inversión en redes sociales 
Tabla N° 41 












Presupuesto de la página web  
Tabla N° 42 
Presupuesto de página web 
PRESUPUESTO PÁGINA WEB 
ITEM COSTO 
Creación de plantillas web S/. 500.00 
Maquetación S/. 750.00 
Diagramación web S/. 750.00 
Dominio web 1 año S/. 150.00 
Hosting 1 año S/. 1000.00 
Total S/. 3150.00 
 
INVERSIÓN EN REDES SOCIALES 
ITEM CANTIDAD COSTO 
Facebook 2 meses S/. 1000.00 
YouTube 1 mes S/. 500.00 
Instagram 2 meses S/. 1500.00 
Google AdWords 2 meses S/. 1000.00 
TOTAL S/. 4000.00 
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Inversión en vía pública 
Tabla N° 43 
Presupuesto de inversión pública 
INVERSIÓN EN VÍA PÚBLICA 
ÍTEM TIEMPO COSTO 
Vallas 1 mes S/. 3000.00 
Paraderos 2 meses S/. 1500.00 
Buses 1 mes S/. 1000.00 
Pantallas electrónicas 1 mes S/. 5000.00 




Tabla N° 44 
Presupuesto de inversión total 
INVERSIÓN TOTAL 
ÍTEM COSTO 
Manual de identidad corporativa S/. 2530.00 
Creación de aplicación móvil S/. 4800.00 
Presupuesto página web S/. 3150.00 
Inversión en redes sociales S/. 4000.00 
Inversión en vía pública S/. 10.500.00 

















VALIDACIÓN DE LA PROPUESTA 
 
En este capítulo se realizará una síntesis de la campaña propuesta para el relanzamiento de 
la marca Abnormal. Se presentan las gráficas para conocer la opinión del público al que se 
dirige la campaña gráfica. El grupo de mujeres entre 20 a 30 años describen con sus propias 
palabras las observaciones y apreciaciones sobre las gráficas mostradas y la campaña. 
 
En la entrevista a los expertos, califican la claridad de las piezas gráficas, conocimiento de 
los conceptos empleados, el formato establecido para la aplicación móvil, la organización 
visual en paneles y publicaciones para realzar el logotipo. Se pone a prueba la suficiencia del 
nuevo formato para redes sociales, video y aplicación móvil. 
 
Se valida el uso de la personalización como diferencial tanto en formato digital como en 
paneles y vallas para reflejar un escenario cotidiano para el público. Asimismo, la 
consistencia del recurso digital y tradicional desde los puntos fuertes que ofrece cada uno 
para con el público objetivo. Se expone la estrategia directamente al público desde AdWords, 
los regalos personalizados y el tema reflejado en la producción audiovisual. Se califica la 
elección de los medios escogidos para la personalización de calcetines, el video y la 
característica testimonial de la campaña. 
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La matriz de evaluación es una forma de evaluación alternativa, generada a través de un 
listado (por medio de una matriz), de un conjunto de criterios específicos y fundamentales que 
permiten valorar el desarrollo de las piezas gráficas para Abnormal y su campaña. 
 
6.1. Cuadros y gráficos estadísticos de la validación gráfica 
  
La matriz utilizada (anexo 3) se caracteriza por tener diez indicadores relacionados con el 
aspecto gráfico. Cada indicador tiene sus respectivos criterios. 
 
Relación de expertos: 
Tabla N° 45 






















Supervisor retail en 
Indura Perú S.A. 
4 Luis Enrique Eche 
Técnico en diseño 
gráfico 
Jefe de diseño en la 
empresa Pledge 
















Claridad 80% 100% 100% 80% 90% 
 
 
Figura N° 34. Claridad 
Un promedio de  90% de los profesionales reconocen la claridad  de los diseños en las 
piezas gráficas. 
 



























Figura N° 35. Conocimiento 
 
Un promedio de 85% de los expertos reconoce las piezas gráficas de la identidad de la 
empresa. 
 




























Figura N° 36. Organización 
 
 
Un promedio de 95% de los profesionales indican que las piezas gráficas muestran una 
adecuada organización de los elementos gráficos. 
 





















EXPERTO N° 1 EXPERTO N° 2 EXPERTO N° 3 EXPERTO N° 4
80,00% 




Figura N° 37. Suficiencia 
 
Un promedio de 90% de los expertos consideran que las piezas gráficas contienen 
elementos indispensables en cuanto a cantidad y calidad. 
 
 






























Figura N° 38. Intencionalidad 
 

































Figura N° 39. Consistencia 
 
 
Un promedio de 85% de los profesionales reconoce que las piezas gráficas son consistentes 
con la plataforma de exhibición. 
 
 





























Figura N° 40. Coherencia 
 
Un promedio de 90% de los expertos señalan que las piezas gráficas muestran coherencia 
con la identidad de la organización. 
 
 



























Figura N° 41. Simplicidad 
 
 
Un promedio de 90% de los expertos afirman que las piezas gráficas contienen los 




Tabla N° 54 




















EXPERTO N° 1 EXPERTO N° 2 EXPERTO N° 3 EXPERTO N° 4 
60,00% 




Figura N° 42. Jerarquía visual 
 
 
Un promedio de 85% de los profesionales señalan que las piezas gráficas propuestas 
facilitan la visión del diseño. 
 
 





























Figura N° 43. Contraste 
 
Un promedio de 95% de los expertos consideran que el uso de colores como tipografías 
ayuda a realzar y dar vida a las piezas gráficas. 
 
 
6.1.1. Resultado de la validación gráfica 
 
A continuación, se describen las apreciaciones de los cuatro profesionales escogidos para la 
validación de expertos. 
Un promedio total de 89.5% de los expertos consideran que el trabajo gráfico es acertado 
para cumplir con los objetivos anteriormente mencionados. 
 
Los expertos señalan que el mensaje a transmitir es claro en cada una de las piezas gráficas 
y son fáciles de reconocer en ellos la identidad de la marca. Indican que el orden visual de 
los elementos usados es el adecuado para garantizar el entendimiento y la cantidad de 







EXPERTO N° 1 EXPERTO N° 2 EXPERTO N° 3 EXPERTO N° 4 
80,00% 
100,00% 100,00% 100,00% 
118 
 
Afirman que es clara la intencionalidad comunicativa y es consistente con las plataformas 
propuestas para este público joven en específico. Exponen que las piezas son coherentes 
con la identidad señalada y con los valores que profesa además de no generar distracciones 
adicionales con elementos fuera del concepto que se quiere comunicar. Están diseñados de 
manera que facilitan la visión integra del arte hacer un uso adecuado de los colores y las 
tipografías para realzar la idea a transmitir. 
 
6.2. Entrevistas a los usuarios sobre la nueva propuesta 
 
A continuación, se puede apreciar los resultados de las entrevistas realizadas a tres 
consumidoras habituales de marca Abnormal, entre ellas jóvenes en el rango de 20 a 30 
años de edad con la finalidad de validar la nueva propuesta de identidad gráfica para validar: 
claridad, conocimiento, organización, suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, 
estrategia y medios. 
 
Las clientas más representativos de la muestra: 
Tabla N° 56 
Listado de clientas representativas 
NOMBRE DISTRITO DNI PROFESIÓN EDAD 
Solange Mendoza 
Alvarado 
San Juan de 
Lurigancho 
77797564 Estudiante 21 
Nelly Arias Lince 70561246 









Tabla N° 57 
Respuestas de las clientas 
 
INDICADORES Entrevistado N° 1 Entrevistada N° 2 Entrevistada N°3 
CLARIDAD    
¿Las gráficas tienen un 
mensaje claro y directo? 
Sí, las imágenes son 
claras y se aprecian 
Sí, las imágenes son 
claras y directas 
sobre el producto. 
Sí, son de mi agrado 
¿La aplicación hace 
resaltar sus servicios el 
diferencial de 
personalización? 
Sí, es muy creativo y 
novedoso poder crear 
el propio diseño de tus 
medias. 
 
Sí, es una idea muy 
creativa poder crear 
el propio diseño de 
las medias. 
Sí, es la primera vez 
que una aplicación 
para personalizar el 
diseño de tus 
calcetines es muy 
novedosa 
¿El panel te motiva a 
realizar un regalo 
personalizado a tu pareja 
o un ser querido? 
Sí, despierta tu lado 
más creativo más aún 
si es para alguien 
especial. 
 
Sí, te ofrece opciones 
creativas para realizar 
un diseño para 
alguien especial. 
Sí, el próximo regalo 
para mi pareja será 
una media con un 
bonito diseño 
CONOCIMIENTO    
¿Te sientes identificada 
con la foto del panel? 
Sí, me identifico con mi 
pareja, así como 
muestra la imagen en 
el panel 
Sí, mi lado creativo se 
identifica. 
Sí, porque es el estilo 
que me gusta 
¿En el escenario y la 
temática de pareja refleja 
a las parejas o te 
identifica? 
Representa un 
escenario emotivo de 
pareja y me identifico 
con su encuentro. 
Si me identifico y 
refleja un escenario 
de parejas. 
No refleja a las parejas 
siento que le falta 
expresar más amor 
¿La aplicación muestra 
desde el principio lo que 
buscas? 
Sí, muy interesante me 




de los diseños 
Sí, es una aplicación 
muy dinámica 
ORGANIZACION     
¿El panel demuestra una 
distribución de tu agrado? 
Sí, el logo es llamativo 
y futurista  
Sí, el diseño es 
moderno y colorido. 
Sí, es ordenado 
¿El formato de las 
publicaciones permite 
apreciar las imágenes? 
Claro que sí, no veo 
ninguna algo que 
impida es más le da un 
toque extra 
Sí, las líneas no 
cubren la imagen y se 
ve mucho mejor así. 
Sí, en el formato 
mencionado se 
observan mejor las 
imágenes 
¿El logotipo está presente 
y resalta en cada lugar 
utilizado? 
Está presente pero no 
satura en la imagen. 
Está presente pero no 
se distingue por los 
colores tan 
llamativos. Se pierde 
en tanta mezcla de 
color. 




SUFICIENCIA    
¿El nuevo formato de 
publicación genera interés 
y te invita a seguir la fan 
page oficial?  
Sí, el producto de por 
sí me motiva a seguir 
el fan page 
Sí, es interesante 
para buscar su 
página web. 
Sí, seguiría el fan page 
en busca de nuevas 
promociones 
¿El video llama tu 
atención? 
El video es llamativo y 
demuestra la 
personalización en un 
corto periodo de 
tiempo. 
Sí, pero da la idea de 
incompleto. Parece 
que falta el logo o 
alguna idea final. 
No, el producto es muy 
bonito creo que se 
pudo hacer algo más a 
su altura 
¿La aplicación ofrece el 
contenido relevante y 
necesario? 
Sí puedo encontrar los 
diseños disponibles, 
poder crear el mío 
propio y lo más 
importante poder 
comprarlo desde su 
página 
 
Si, está bien 
distribuido y permite 
hacer las compras 
online sin problemas.  
SÍ, está lo necesario, 
aunque estaría mejor 
si tuviera servicio de 
delivery 
¿El panel llama tu 
atención y te invita a 
realizar un regalo 
personalizado? 
Sí sería un bonito 
regalo unas medias 
personalizadas incluso 
con nuestras fotos 
Sí, es llamativo y una 
opción genial para 
dar este regalo de 
manera tan particular 
y personalizada. 
Sí, es muy original 
regalar medias 
personalizadas de sus 
series favoritas en su 
cumpleaños 
INTENCIONALIDAD    
¿El panel te genera el 
impulso de comprar 
calcetines? 
 
Sí llama la vista desde 
el primer momento  
Sí, capta la atención 
de necesidad de 
adquirir estos 
calcetines al dar 
tantas opciones de 
tamaño y diseños. 
SÍ, al menos me dio 
curiosidad ver su 
página y bueno los 
diseños son únicos 
¿El área de 
personalización de la 
aplicación te incentiva 
comprar calcetines 
personalizados? 
Sí, es una de las cosas 
más novedosas que 
muy pocos productos 
tienen 
Sí, es una idea genial 
para regalar y tener 
estos calcetines 
propios. 
Sí definitivamente  
¿El video refleja las 
emociones que se 
transmiten desde la 
perspectiva de los 
calcetines? 
Sí, demuestra el amor 
si se viese desde los 
pies.  
Si transmite las 
emociones de tener 
este producto, pero 
no da mucha 
información de la 
marca o cómo 
adquirirlos.  
No me refleja 
emociones solo veo 
dos medias con unos 
bonitos diseños  
CONSISTENCIA    
¿Casi toda la interacción 
con la marca es mediante 
redes sociales? 
Sí y su página web 
que puedo hacer mis 
propios diseños 
Sí, aunque también 
tiene su tienda. 
Si, su Facebook e 
Instagram son muy 
activos 
¿Las fotografías de los 
clientes con sus calcetines 
generan más interés que 
las fotografías oficiales? 
Sí, se aprecia mejor el 
diseño se ven muy 
lindos una perspectiva 
real de cómo me 
quedará cuando me lo 
ponga 
 
Sí, porque da una 
idea real del producto 
y la calidad del 
mismo. 
No, las fotos oficiales 
son mejores por lo 




¿Las promociones para 
compras dobles te 
generan interés? 
Claro si me permite 
ahorrar y poder 
comprar más medias  
Sí, porque anima a 
compartir estos 
calcetines con diseño 
propio con alguna 
pareja.  
Depende de los 
diseños que estén en 
promoción 
COHERENTE    
¿Tu primer pedido se 
realizó mediante las redes 
sociales? 
Sí, vi su página de 
Facebook con diseños 
únicos y lo pedí 
Sí, por su página de 
Facebook y luego su 
web. 
No he realizado ningún 
pedido aún 
¿Prefieres realizar la 
elección de los calcetines 
en las redes sociales que 
en la tienda? 
Sí, me ahorro tiempo 
al elegir y además que 
lo puedo hacer en 
cualquier momento 
Sí, porque permite 
elegir el diseño y 
pedirlo en un solo 
sitio, el ir a tienda 
puede demorar las 
cosas. 
Sí, definitivamente 
¿Te gustaría realizar tus 
propios diseños 
personalizados y observar 
una previsualización? 
Claro para ver cómo 
quedó mi diseño antes 
de comprarlo 
Claro para ver si mi 
diseño quedará como 
lo deseo. 
Claro que sí, me 
gustaría una 
previsualización de mi 
diseño 
ESTRATEGIA    
¿Realizas la búsqueda de 
productos personalizados 
mediante internet? 








confiar en el 
producto. 
SÍ a menudo suelo 
buscar productos por 
internet si son 
personalizados mucho 
mejor 
¿Te gustaría realizar un 
regalo creativo a tus seres 
queridos? 
Sí, sería un regalo 
creativo y original a 
cualquier persona le 
podría agradar 
Sí, claro es una 
opción grandiosa. 
              Sí creo sería 
un regalo muy creativo  
¿Te identificas con la 
pareja del video respecto 
al uso de prendas a 
juego? 
Sí, me agradan los 
calcetines a juego con 
mi pareja. 
Sí, es un reflejo de mi 
look. 
No me identifico 
MEDIOS    
¿La personalización de 
calcetines es un servicio 
innovador y relevante? 
Sí es la primera vez 
que veo poder 
personalizar los 
calcetines, muy 
innovador y sobre todo 
agradable 
Sí, es una idea 
innovadora y muy 
curiosa. 
Sí es muy novedoso 
es lo que más llamó mi 
atención 
¿La caracterización en el 
video es algo nuevo para 
ti? 
No, pero si se percibe 
la personalización. 
No, existe este tipo 
de publicidad en 
muchos productos 
como calzado y ropa. 
Si se refleja la 
temática emotiva de la 
campaña. 
¿La forma en que 
presenta las fotos 
mediante una pantalla 
digital en las calles es 
algo nuevo para ti? 
No, en China es un 
espectáculo la 
publicidad en pantallas 
digitales me gustaría 
algo parecido aquí  
No, en algunos malls 
ya cuentan con estas 
pantallas. Además, 
en UK, USA y Japón 
ya tienen este tipo de 
pantallas. 
No, pero es algo 
novedoso que se 




6.3. Resultados y análisis 
   
El análisis y resultados de las entrevistas estructuradas dieron como resultado: 
 
Según las respuestas de los entrevistados en cuanto a las gráficas, tienen un mensaje claro 
y conciso que se relaciona a la campaña y estrategia que se opta por trabajar, se valida el 
atributo diferencial de la marca Abnormal sobre el proceso de personalizar un calcetín de 
acuerdo a la personalidad de cada cliente. 
 
Se valida la temática que se realiza sobre las parejas en las publicaciones y usos adecuados 
de los recursos gráficos. Según las respuestas obtenidas, los entrevistados se sienten 
identificados con la representación de la temática, el formato de las publicaciones es correcto 
y van de la mano con el lado moderno y creativo de la marca Abnormal y de sus productos, 
el logotipo es llamativo y guarda relación con los productos que se venden. 
 
Respecto al video promocional de la marca, validan que se transmite las personalidades 


















CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
Al llegar a este punto, cabe recalcar lo anunciado previamente en el capítulo III de la 
investigación, que detalla: el diseño de investigación es Mixto, este proceso busca la 
recolección de datos cuantitativos o cualitativos. La información se obtiene de los 
cuestionarios hechos a clientes que compran en las plataformas digitales de la empresa 
Abnormal y expertos en el área del diseño.  
 
Cabe recordar también que, esta investigación se realiza para el relanzamiento de la marca 
Abnormal con el objetivo de recabar la opinión del público que compra el producto respecto 
a: logotipo, packaging, plataformas digitales, aceptación del gusto emocional hacia el 
producto y reconocimiento del punto de venta. Así mismo elaborar la estrategia y las piezas 
gráficas para proponer una campaña gráfica publicitaria de relanzamiento para la marca 
Abnormal que comercializa productos modernos, es decir, calcetines sublimados modernos, 
lúdicos y creativos. 
 
Para la conclusión del objetivo, se plantean las siguientes preguntas que guían la 
investigación: ¿De qué manera una campaña gráfica publicitaria ayudaría al relanzamiento 
de la microempresa Abnormal, dedicada a la venta de calcetines sublimados con diseños 














Según el objetivo general propuesto en la investigación se puede concluir que mediante una 
campaña grafica de relanzamiento se fortalece la imagen de la empresa con la finalidad de 
obtener mayor presencia en el mercado de Lima. 
 
En cuanto al diagnóstico se puede concluir que con el fin de conocer de qué manera una 
campaña gráfica publicitaria ayudaría al relanzamiento de la marca Abnormal, se realizó una 
encuesta a mujeres de 20 a 30 años que ya compran el producto para conocer las 
debilidades y fortalezas respecto a: logotipo actual, packaging, social media, web, producto y 
punto de venta, se concluye lo siguiente: 
 
El 86,36% de las mujeres de 20 a 30 años que viven en Lima moderna, centro de Lima y sus 
alrededores perciben que la ausencia de color no se personaliza a la marca, para un 86.36% 
de ellas el logotipo en contraste de negro y blanco no transmite ningún impacto positivo, un 
95,45% opina que no refleja la calidez. 
 
Por otro lado, el logotipo debe ser claro y muy fácil de leer, para un 77.27% pasa inadvertido 
en la etiqueta del producto, para el 95.45% no refleja ningún significado. 
 
Respecto al empaque para el 95.45% no es creativo ni funcional, además de no expresar ser 
un producto ecoamigable para un 81.82% y no ser funcional para un 86.36%. 
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En el ámbito digital, las publicaciones no transmiten un contenido creativo con 63.64%, ni 
modernidad con 86.36%, ni genera tendencia con 90.91%, además de presentar el contenido 
desorganizado para un 54.55%. 
 
Entre los puntos fuertes de la marca resaltan los diseños innovadores para un 95.45% y la 
calidad del producto que va alineada al precio determinado por la empresa Abnormal con un 
77.27%, elección del producto únicamente pensado en los gustos del cliente con 90.91%, la 
influencia del lado emocional en la compra con un 81.82%, identificación con la marca con el 
63.64%. 
 
El punto de venta además de no estar ambientado creativamente para un 59.09%, es un 
espacio que no genera interacción con el público ni provoca compartirlo con amigos ni invitar 
a quedarte para un 68.18%. Además, carece de elementos llamativos con un 68.18% y la 
personalización de la marca en el punto de venta para el 95.45%. 
 
Se hizo el análisis situacional de la empresa Abnormal para orientar la campaña gráfica 
publicitaria, se propuso elaborar la estrategia y realizar las piezas gráficas para el cambio de 
la identidad visual y página web, además de proponer la realización del proyecto audiovisual 
para redes sociales y la creación de la aplicación móvil. 
 
Sobre la creación de la campaña gráfica se concluye que: la campaña se basó en el estilo de 
trabajo de las agencias publicitarias que emplean el uso del brief como base para entender a 
la marca, Abnormal no contaba con un brief, se desarrolló para establecer: el objetivo de la 




Finalmente, en la propuesta gráfica se concluye que: la propuesta gráfica publicitaria y la 
estrategia, fueron validadas por cuatro profesionales escogidos para evaluar criterios como: 
claridad, conocimiento, organización, suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, 
simplicidad, jerarquía visual y contraste. El promedio total obtenido es de 89.50% de 
aprobación, donde se indica que el previo trabajo de investigación es acertado para realizar 
una campaña gráfica publicitaria de relanzamiento. 
 
Los expertos señalan que el mensaje a transmitir es claro en cada una de las piezas 
gráficas, además de presentar un orden visual y la cantidad adecuada de información para 
generar la interacción en social media.  
 
Afirman que la campaña es clara, refleja la intencionalidad comunicativa y es consistente con 
las plataformas propuestas para mujeres modernas y sofisticadas de 20 a 30 años. Opinan 
que las piezas son coherentes con la identidad señalada y con los valores que transmite la 
marca Abnormal, no genera distracción adicional con elementos fuera de la idea central que 
se quiere comunicar, están diseñados de manera que facilita la visión íntegra del arte al 




















La industria de los calcetines sublimados en Perú en la actualidad es un mercado que 
apenas se empieza a explorar, se recomienda que posteriormente, existan más 
investigaciones y una regla de mejora continua. Es por esto, que se incentiva a futuros 
investigadores a que tengan el interés de revolucionar e innovar las campañas gráficas 
publicitarias para productos textiles creativos como los calcetines Abnormal. Además de 
implementar nuevos espacios de comunicación cercanos al cliente con un diseño innovador 
para el público pendiente de las nuevas tecnologías. 
 
La siguiente recomendación es investigar con mayor precisión los comportamientos del 
público joven, para adaptar el modelo a nuevas tendencias para una mayor variedad de 
oportunidades; así como implementar una estrategia moderna y cálida que invite a quedarse 
en el punto de venta y compartir la experiencia con tus amigos, así como un formato 
alineado a los canales retail.  
Respecto al público es de vital importancia generar una conexión emocional entre el cliente y 
la marca, por esto se recomienda realizar una investigación para fidelizar al cliente mediante 
el diseño y una campaña creativa bajo este concepto. 
En cuanto al marketing digital, se debe realizar una investigación para generar una conexión 
más estrecha mediante la web y una aplicación móvil, basada en los intereses y necesidades 
del público en específico, al utilizar pantallas digitales outdoors y la interacción en directo con 



























































































































1.- ¿El logotipo es legible? 
 
1. Si 2. No 
2.- ¿Percibe que el logotipo expresa la personalidad moderna y creativa de la marca? 
 
1. Si 2. No 
3.- ¿Crees que el logo está alineado al producto? 
 
1. Si 2. No 
4.- ¿Crees que la ausencia de color personaliza a la marca? 
 
1. Si 2. No 
5.- ¿El contraste del negro y blanco te genera un impacto positivo? 
 
1. Si 2. No 
6.- ¿El logo tiene un significado para ti? 
 
1. Si 2. No 
7.- ¿El negro te transmite calidez? 
 
1. Si 2. No 
8.- ¿Es sencillo para ti ver el logo en el producto? 
 
1. Si 2. No 
 














9.- ¿Crees que el empaque es creativo? 
 
1. Si 2. No 
10.- ¿Crees que el empaque es funcional (reutilizable)? 
 
1. Si 2. No 
11.- ¿Crees que el empaque es ecoamigable? 
 
1. Si 2. No 
 




12.- ¿Crees que las publicaciones transmiten el lado moderno de la marca? 
 
1. Si 2. No 
13.- ¿Percibes que el contenido en las redes sociales es creativo? 
 
1. Si 2. No 
14.- ¿Crees que los elementos de la página web está organizada de manera correcta? 
 
1. Si 2. No 
15.- ¿Percibes un contenido ordenado en la página web? 
 




16.- ¿Crees que el contenido en las redes sociales genera tendencia? 
 
1. Si 2. No 
 




17.- ¿Percibes que los diseños plasmados en los calcetines son innovadores? 
 
1. Si 2. No 
18.- ¿Percibes que la calidad del producto le da un prestigio a la marca? 
 
1. Si 2. No 
19.- ¿Eliges el producto pensando únicamente en tus gustos? 
 
1. Si 2. No 
20.- ¿Crees que el lado emocional influye en la compra? 
 
1. Si 2. No 
21.- ¿Crees que la calidad va alineada al precio determinado? 
 
1. Si 2. No 
22.- ¿Te sientes identificado con la marca? 
 









23.- ¿Crees que el punto de venta está ambientado creativamente? 
 
1. Si 2. No 
24.- ¿Te invita a quedarte? 
 
1. Si 2. No 
25.- ¿El punto de venta posee elementos llamativos? 
 
1. Si 2. No 
26.- ¿Reconoces la personalidad de la marca plasmada en el punto de venta? 
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80.00% 80.00% 100.00% 80.00% 85.00% 
CONTRASTE 
El uso de 
colores como 
tipografías 
ayuda a realzar 
y dar vida a las 
piezas gráficas. 
80.00% 100.00% 100.00% 100.00% 95.00% 
PROMEDIO DE PROCENTAJES 78.00% 94.00% 92.00% 94.00% 89.50% 
 
 
Fuente: Informe de expertos sobre validez y aplicabilidad del instrumento. 
II.  PROMEDIO DE VALORACIÓN: 89.5%      
                                                                                                                      
III. OPINIÓN DE APLICABILIDAD: El previo trabajo de investigación es acertado para 





























Campaña gráfica, es un amplio conjunto de estrategias comerciales que tienen como objetivo 
dar a conocer el producto o servicio de manera creativa e impactante al emplear los recursos 
gráficos como el color y la composición. Esto se logra a través de anuncios distintos pero 
interconectados, que aparecen en uno o varios medios de comunicación durante un periodo 
determinado. 
 
Eco amigable, significa ser amigables con el ecosistema, es decir que es el acto de vivir con 
intención. La intención se enfoca en no crear daño al medio ambiente, y prevenir que el mayor 
daño posible se produzca al medio ambiente a través de sus interacciones con él. 
 
Focus group, es un método o sistema de recolección de información necesaria para efectuar 
una investigación. Este tipo de técnica se suele utilizar en marketing para hacer pruebas de 
producto y recibir feedback de un grupo de personas. 
 
Merchandising, conformado principalmente por regalos corporativos para recompensar a los 
clientes e incrementar la rentabilidad en los puntos de venta. Se realiza mediante estudios e 
implementación de técnicas comerciales que permiten presentar al producto o servicio de la 




Milennials, se considera en este concepto a los jóvenes nacidos a partir de los 80 son una 
generación digital, hiperconectada y con altos valores sociales y éticos. Todo esto y más les 
hace diferentes a generaciones pasadas. 
 
Modernas, mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realización personal también 
como madres. Son versátiles, soñadoras, innovadoras y tienen fuertes convicciones. Están en 
todos los NSE (nivel socio económico). 
 
Sublimados, es una técnica para estampado textil, donde los colores pasan a formar parte de 
la tela, y crean estampados personalizados. Es una de las técnicas empleadas por Abnormal 
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